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 “Il lavoro è teatro e ogni business è un palcoscenico?” 





Di fronte a un contesto di forte dinamicità dei mercati, in cui è sempre più 
difficile emergere con un vantaggio competitivo, riuscendo a creare una 
forte attrattività sia in relazione al prodotto, che al marchio sono molto 
importanti le attività di marketing che adottano le imprese. Infatti 
nell’attuale scenario, definito dagli esperiti Post-moderno, il livello 
qualitativo dei prodotti e dei servizi offerti dalle varie insegne si è livellato, 
spostando cosi la sfida competitiva su altri fattori, cioè quelli che 
riguardano l’esperienza di consumo del bene. Per i brand moderni, è 
fondamentale, riuscire a trovare i consumatori giusti per il prodotto da loro 
offerto e non più il miglior prodotto rispetto ai concorrenti, obiettivo 
prioritario delle imprese del passato. Oggi le imprese di successo, mirano 
alla creazioni di esperienze da far vivere ai consumatore, per far aumentare 
il rapporto con essi.  
Da questi elementi è nata l’idea di analizzare ed osservare il caso di un 
marchio, che in poco più di due anni dalla sua nascita, è riuscito a farsi 
notare all’interno della nicchia produttiva di riferimento.  
Il Club Fragola Candonga Top Quality è originario della mia regione di 
nascita la Basilicata; il motivo della particolarità del caso è dovuto al fatto 
che tale brand ha saputo valorizzare un prodotto comune in un prodotto 
raffinato, tramite l’ausilio di attività molto orientate al marketing 
esperienziale.  
Il lavoro di tesi si articola in una prima parte dedicata all’analisi del mercato 
agricolo e più nello specifico a quello ortofrutticolo. 
Il secondo capitolo tratta invece gli studi apportati dai maggiori studiosi di 
marketing esperienziale, l’utilizzo delle leve di marketing e l’adattamento 
di esse alla produzione ortofrutticolo, il nuovo valore che si sta attribuendo 
alle marche nel settore dell’ortofrutta italiano ed infine si analizzano le 
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particolari dinamiche che portano alla formazione del prezzo dei prodotti 
frutticolo.  
L’ultimo capitolo tratta l’analisi del Club Fragola Candonga Top Quality, la 
sua formazione, la sua storia, i clienti a cui rivolge la propria offerte ed 







Il presente capitolo analizza l’offerta e la domanda nel settore agricolo, di 
quello ortofrutticolo e nello specifico si soffermerà sull’analisi della 
fragolicoltura. Si parte con un’analisi macroeconomica del settore agricolo 
seguita da una panoramica sulla catena distributiva. Viene descritta in linea 
generale la storia della fragola, il suo mercato e la sua produzione nazione, 
soffermando l’attenzione sulle importazioni e le esportazioni. Il quadro 
generale si conclude con la descrizione della situazione attuale di suddetto 
mercato. L’analisi del settore ortofrutticolo comincia con i dati macro 
economici riguardanti l’agricoltura, l’esamina della filiera agricola per poi 
passare nello specifico all’identificazione delle imprese ortofrutticole; 
studiando le principali aree e produzioni frutticole presenti nel nostro paese. 
In seguito verrà analizzata la catena distributiva, analizzando i principali 
soggetti che ne fanno parte ed evidenziando le differenze rispetto al resto 
d’Europa. 
Viene in seguito esaminata la domanda di frutta e verdura nei paesi europei, 
analizzando i dati degli anni precedenti e facendo una stima su quelli futuri 
e sui possibili trend. 
La sezione centrale del capitolo dibatte sull’analisi di un settore specifico 
dell’ortofrutta: la fragolicoltura. Verrà descritta la storia del settore 
fragolicolo: dalla scoperta del frutto fino alle principali tecniche produttive 
attualmente utilizzate, l’attuale situazione della domanda, lo stato della 
produzione, le importazioni e le esportazioni italiane e la situazione 





1.1.2 Analisi del settore ortofrutticolo 
 
Per poter analizzare il settore ortofrutticolo è necessario partire da un esame 
sintetico dell’attuale situazione in cui riversa il settore agricolo italiano, 
seguita da un’osservazione più specifica del comparto ortofrutticolo. 
Il settore agricolo comprende numerose attività: la coltivazione di frutta e 
verdura, la zootecnia, la caccia, la pesca e la filiera agroalimentare; 
quest’ultima al suo interno è costituita dall’industria alimentare, da quella  
delle macchine agricole e quella della trasformazione alimentare.  
Come è possibile osservare nella Figura 1 sotto riportata, il PIL italiano nel 
2015 è cresciuto dello 0,8%, un dato estremamente positivo considerata la 
crisi che caratterizza il nostro Paese in questo momento; questo dato 
positivo è legato principalmente al settore agricolo, il quale ha registrato nel 
suddetto anno un aumento del 3,8%, influenzando inoltre anche il settore 
occupazionale, il quale ha registrato  un incremento di posti di lavoro del 
2,2%. Dai dati Istat del 2015 riguardanti l’occupazione settoriale si evince 
un ulteriore crescita riguardante l’occupazione giovanile, che con oltre 
20mila posti in più rispetto al 2014 è cresciuta del 16%.  
 
Figura 1: Andamento del Pil negli ultimi tre anni 
 




I dati Istat degli ultimi anni descrivono un settore agricolo caratterizzato da 
forti variazioni annuali che necessita di importanti cambiamenti strutturali 
al fine di trovare una stabilità. La diffusione della GDO come principale 
settore distributivo, implica la crescita della cooperazione tra i piccoli 
agricoltori, mostrando questa soluzione come l’unica alternativa per poter 
sopravvivere ai prezzi imposti dalla domanda, che tenderanno sempre di più 
verso il basso; la cooperazione quindi è la sola via che i piccoli agricoltori 
possono percorrere considerato il basso potere contrattuale in loro possesso 
rispetto a quello in dotazione alle grandi catene distributive. La 
sopraindicata situazione è aggravata dal fatto che nell’ ultimo anno si è 
assistito a fenomeni deflattivi molto importanti per quanto riguarda molti 
prodotti agricoli. 
 
Attraverso la scomposizione della filiera agroalimentare è possibile notare 
come la fase produttiva, composta dalle aziende agricole e da quelle di 
trasformazione, ha un’incidenza marginale rispetto alla fase distributiva; è 
possibile affermare quindi che il potere maggiore nella bilancia della filiera, 
è detenuto dal commercio all’ingrosso e da quello al dettaglio, che 
comprendente sia il commercio al dettaglio classico, sia la ristorazione che 
le attività alimentari. 
Il tessuto produttivo delle imprese agricole nazionali è composto 
notoriamente da piccole e medie imprese, molto spesso a conduzione 
familiare, all’interno delle quali la maggior parte delle mansioni sono svolte 
dall’imprenditore stesso: dai dati emerge che le imprese individuali 
costituiscono circa l’88,1%1 delle imprese di questo settore.  
Le dimensioni legate al reddito e al personale delle imprese è un dato 
diffuso e riguarda la maggioranza delle aziende collocate nell’intera 
penisola; diversa è la caratterizzazione dal punto di vista strutturale, per 
                                                                    




quanto riguarda la dimensioni media è stato infatti registrato negli ultimi 
anni un aumento rispetto al passato, si segnala un cambiamento dai  5,5 
ettari agli 8,4 ettari.  Questo aumento delle dimensioni è ricollegabile al 
fenomeno cui stiamo assistendo negli ultimi anni, ossia la desertificazione 
delle zone rurali che ha comportato la riduzione dei prezzi dei terreni dando 
così la possibilità di aumentare il volume delle aziende presenti sul 
territorio. Nonostante il recente aumento delle dimensioni strutturali, le 
aziende italiane non sono ancora in grado di sviluppare le economie di 
scala, la concentrazione di capitali, la riduzione del rischio e la 
diversificazione del prodotto, poiché come già detto l’aumento delle 
dimensioni non ha riguardato né il reddito né il capitale umano.  
 
Spostando l’attenzione sulle aziende ortofrutticole è evidente che le 
dimensioni rispetto a quelle delle aziende agricole sono minori: le aziende 
destinate alla produzione ortiva hanno una dimensione media di circa 3,2 
he, le aziende produttrici di agrumi 2,8 he e le aziende produttrici di frutta 
2,6 he.  
 
Le imprese di capitali in Italia sono ancora in una fase embrionale a 
differenza del resto d’Europa in cui questa tipologia è già sviluppata da 
diversi anni; nel nostro territorio infatti l’unica regione in cui le imprese di 
capitali si sono sviluppate è la Toscana. 
Il fatturato aggregato dell’agricoltura è di 50 miliardi l’anno, le regioni che 
più contribuiscono alla sua formazione sono le regioni del Nord Italia con 
alcune eccezioni per quanto riguarda l’ortofrutta in alcune regioni del Sud. 
Il fatturato delle aziende settentrionali è superiore a 100mila Euro, mentre 
le aziende del mezzogiorno italiano non superano i 30mila Euro. Sempre 
analizzando il divario nord/sud si può notare come la manodopera 
impiegata nel settore agricolo rappresenta lo 0,64% del totale della 
popolazione attiva italiana, all’interno di questa cifra i picchi occupazionali 
11 
 
sono registrati nelle regioni del Sud, come la Basilicata e la Calabria, 
caratterizzate però dalle aziende con le dimensioni minori rispetto alla 
media.  
Nel settore ortofrutticolo si assiste ad un fenomeno particolare che consiste 
nella realizzazione di un’occupazione maggiore per i terreni di piccola 
dimensione e di scarsa redditività, rispetto a coltivazioni più estese e con 
maggiore produttività, che in proporzione hanno minor quantità di unità 
lavorative al loro interno.  
Si è registrata un’inversione di tendenza rispetto all’antichità in cui il lavoro 
agricolo vedeva un impiego maggiore di mano d’opera femminile, mentre 
al giorno d’oggi il 70% della manodopera è di sesso maschile e solo il 
restante 30% è di sesso femminile. 
Il rapporto presentato da Nonisma-Unaproa il 4 maggio 2016,  
rappresentato nella Figura 2, evidenzia come il settore ortofrutticolo 
rappresenta la prima voce delle esportazioni nel macro comparto agro-
alimentare: negli 8 miliari di Euro classificati come esportazioni il 22% è 
costituito dal settore ortofrutticolo. 
 
Figura 2: Export di ortofrutta dall'Italia 
 





1.1.3 Offerta ortofrutticola 
 
L’ortofrutta è il primo comparto italiano per apporto di valore al macro 
settore agricolo; nel 2015 la produzione è aumentata del 2,5% per la frutta e 
del 7,1% per la verdura rispetto al 2014. Le aziende ortofrutticole italiane 
sono circa cinquecento mila
2
 e sfruttano circa 1 milione di ettari di SAU 
(Superficie Agricola Utilizzata) che corrisponde all’8% del territorio 
nazionale. Nel 2015 le principali produzioni frutticole nazionali sono sette 
ed occupano il 73% dalla superficie destinata alla frutta, esse sono: le 
nocciole, le mele, le pesche, i kiwi, le pere, l’uva da tavola, le nettarine; non 
rientrano in questa classificazione gli agrumi, perché costituiscono un 
segmento statistico diverso. Negli ultimi quindici anni in generale tutte le 
colture hanno registrato dei cali produttivi ad eccezione dei kiwi e delle 
nocciole, che inversamente nello stesso arco di tempo hanno registrato un 
incremento produttivo. Dal punto di vista economico il valore della 
produzione, cioè il fatturato incrementato dalle giacenze di esercizio e 
diminuito delle giacenze delle produzioni degli anni precedenti, ammonta a 
13 miliardi di Euro. La produzione italiana di frutta e verdura è suddivisa in 
aree specializzate in base a  determinate colture: per quanto riguarda le 
colture ortive le regioni più produttive sono la Campania, la Puglia, la 
Calabria e la Sicilia; per gli agrumi la Calabria e la Sicilia; per i frutti la 
Campania, la Puglia e la Sicilia. Il valore della frutta e della verdura 
esportata, sia fresca che trasformata, ammonta a 7,4 miliardi di Euro nel 
2014 e rappresenta il 22% delle esportazioni totali in agroalimentare. Di 
questi 7,4 miliardi le esportazioni di nostro interesse, vale a dire di frutta 
fresca, ammontano a circa 2,9 miliardi di Euro. L’Italia è il secondo più 
importante produttore europeo di frutta, il primo è la Spagna. Nell’ultimo 
anno due importanti fattori, quali la svalutazione dell’Euro e le ricadute 
                                                                    
2
 L'Informatore Agrario n. 26/2015, Sfida globalizzazione vinta solo per alcuni 
ortofrutticoli (Massimo Spigola, 2015) 
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positive comportate dall’Expo 2015, hanno portato all’aumento 
dell’esportazioni di prodotti, in misura tanto elevata da riuscire a superare le 
conseguenze negative legate all’embargo russo alle produzioni del nostro 
Paese. In generale le esportazioni mondiali negli ultimi dieci anni sono 
aumentate, spinte dalla riduzione delle barriere commerciali, dal calo dei 
costi di trasporto, dalla creazione di nuove tecniche di conservazione e dalla 
riduzione dei tempi di trasporto. Questi fenomeni hanno dato la possibilità 
di servire nuovi clienti soprattutto nei mercati mediorientali. A livello 
mondiale la leadership per l’esportazione di frutta è detenuta dagli Usa, 
l’Italia si posiziona all’ottavo posto ed i principali frutti esportati sono: le 
mele, l’uva, i kiwi, le pesche e le pere.  
 
1.1.4 Analisi della Supply Chain del sistema ortofrutticolo italiano  
 
Per analizzare il sistema dell’ortofrutta italiano bisogna innanzitutto 
identificare la Supply-Chain, cioè il sistema di distribuzione del valore che 
va dal produttore al consumatore finale. I soggetti che intervengono in 
questo circuito si possono identificare nei seguenti gruppi: 
 Produttori 
 Cooperative di produttori 
 Organizzazione di produttori (OP) 
 Macro organizzazioni commerciali (MOC) 
 Gruppi di acquisto 









L’Italia è una nazione che per le sue caratteristiche fisiche si presta molto 
bene alla produzione di numerosi prodotti ortofrutticoli. Il comparto 
ortofrutticolo italiano rappresenta infatti il 24% dell’agricoltura italiana. 
L’Italia soffre di carenze strutturali che le hanno provocato negli ultimi anni 
delle penalizzazioni nel campo delle esportazioni, favorendo altri stati quali 
la Spagna, la Polonia e la Turchia; queste carenze riguardano: gli alti costi 
di energia, i costi di produzione superiori ai principali competitor, la 
frammentazione delle aziende agricole (come detto in precedenza la 
dimensione media delle aziende agricole italiane è di 5,5 ettari), le 
inadeguatezze infrastrutturali (problema che affligge soprattutto le zone 
meridionali, dove lo spostamento delle materie avviene soltanto su gomma, 
per la mancanza di una rete ferroviaria adeguata), il costo del lavoro, la 
tassazione superiore e in ultimo e non per questo meno importante la 
complicata legislazione (ne è un esempio l’utilizzo dei prodotti agro 
farmaceutici). 
Nella competizione sulle esportazioni tra i paesi leder gioca un importante 
ruolo il costo del lavoro italiano: le attività agricole nella maggior parte dei 
casi sono labour-intensive, la manodopera è una delle principali voci di 
spesa dei bilanci agricoli; questo implica un prezzo dei prodotti di gran 
lunga superiore rispetto al prezzo dei prodotti esteri.  
Il caporalato, nella concezione positiva del termine, è un sistema di 
organizzazione del lavoro agricolo temporaneo: gli operai vengono 
organizzati in squadre e la composizione di esse spetta al caporale, che può 
essere sia un operatore indipendente oppure dipendente dall’imprenditore 
agricolo. Il compito principale quindi è quello di mediare il reperimento 
della manodopera, cioè di ricercare gli operai più adatti allo svolgimento 
delle attività che l’agricoltore richiede; in altre parole è necessaria 
un’attenta selezione del personale suddiviso per attività svolta. L’accezione 
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negativa di questo termine è nata soltanto in epoca contemporanea, a 
seguito del crollo dei prezzi che si è verificato in questo settore: il 
fenomeno del caporalato è divenuto un sistema organizzato di sfruttamento 
del lavoro a basso costo, attraverso l’elusione delle regole della disciplina 
del lavoro, esulando anche dal versamento dei contribuiti previdenziali e 
dall’assicurazione degli operai. Con i movimenti migratori provenienti 
dall’Africa, dai Balcani, dall’Est Europa e dall’Asia, questo fenomeno è 
aumentato soprattutto perché per i caporali è molto facile trovare persone 
disperate da adescare durante il periodo di clandestinità, trasformandoli in 
schiavi. Famosa è diventata una giornata nel 2010 in una cittadina 
calabrese, Rosarno, dove i lavoratori extracomunitari che lavoravano nei 
campi di agrumi nelle zone agricole circostanti, organizzarono una serie di 
manifestazioni che sfociarono in un susseguirsi di scontri violenti tra i 
braccianti e i cittadini del centro abitato. Successivamente a questa vicenda 
sono stati arrestati 30 caporali, che sfruttavano i lavoratori extracomunitari 
costringendoli a lavorare fino a 15 ore al giorno. 
In seguito a queste vicende il governo ha emanato un decreto-legge datato 
13 agosto 2011, n. 138 (in Gazzetta Ufficiale - serie generale - n. 188 del 13 
agosto 2011), coordinato con la legge di conversione 14 settembre 2011 n. 
148 il cui testo enuncia: «Salvo che il fatto costituisca più grave reato, 
chiunque svolga un’attività organizzata di intermediazione, reclutando 
manodopera o organizzandone l’attività lavorativa caratterizzata da 
sfruttamento, mediante violenza, minaccia, o intimidazione, approfittando  
dello stato di bisogno o di necessità dei lavoratori, è punito con la 












 Cooperative di produttori 
«Cooperative agricole: sono costituite da coltivatori e svolgono sia attività 
diretta di conduzione agricola, sia attività di commercializzazione e 
trasformazione dei prodotti agricoli conferiti dai soci. Sono normalmente 
cooperative di “SUPPORTO” quando i soci sono imprenditori agricoli e il 
rapporto con la cooperativa è basato sul conferimento dei prodotti 
(Cooperative di conferimento prodotti agricoli e allevamento). Possono 
essere di “LAVORO” quando trattasi di conduzione agricola come le 
cooperative bracciantili (Cooperative di lavoro agricolo)».
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La funzione è quella di lavorare le materie prime fornite dagli agricoltori e 
commercializzarle; si tratta di un’attività che serve a compattare l’offerta 
dei produttori ortofrutticoli, altrimenti troppo disaggregati e di piccole 
dimensioni. Questa attività come già detto in precedenza è sviluppata nel 
Nord Italia mentre nel meridione stenta ancora a decollare. 
 
 Organizzazione di produttori (O.P.) 
Sono uno strumento per la concentrazione dell’offerta agricola promosso 
dalla commissione europea per combattere l’asimmetria di potere negoziale 
presente all’interno delle filiera alimentare. Le OP ortofrutticole sono state 
sostenute nell’ambito delle OCM (Organizzazione Comune di Mercato), 
che rappresentano un insieme di misure che permette all’Unione Europea di 
gestire il mercato. Queste misure sono dirette a garantire agli agricoltori 
uno sbocco per le loro produzioni, per stabilizzare i redditi agricoli da 
sempre soggetti a forti oscillazioni e dare ai consumatori la sicurezza di 
poter acquistare a prezzi ragionevoli i prodotti agricoli. Prima delle OCM 
erano presenti le organizzazioni nazionali, caratterizzate però da importanti 
limiti, queste organizzazioni nazionali non erano in grado infatti di fissare 
prezzi unici per tutto il mercato europeo, cosa che invece le OCM riescono 





a garantire stabilendo un prezzo indicativo di entrata. Inoltre vengono 
concessi aiuti ai produttori e operatori del settore, sono infatti istituiti 
meccanismi di controllo della produzione e sono disciplinati gli scambi con 
paesi terzi. Nelle misure OCM viene promossa la costituzione di OP.  
 
Figura 3: Quote di mercato delle OP nei principali paesi europei produttori di ortofrutta 
 
Fonte 3: Elaborazioni Nonisma su dati Commissione Europea 
 
Le prime formazioni di OP sono comparse in Italia già dalla fine degli anni 
Settanta, quando la politica nazionale, nel recepire quella comunitaria, ha 
ritenuto opportuno riconoscere giuridicamente le associazioni dei produttori 
agricoli e definire le loro funzioni. Attualmente presso il sito del Ministero 
delle politiche agricole alimentari e forestali è possibile scaricare l’elenco 
delle O.P. riconosciute ai sensi dei Rek.g.ti (CE) n.2200/1996, 
(CE) n.1234/2007 e del Reg. (UE) n. 1308/2013 - Aggiornato al 31 
marzo 2016
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. Questo elenco attualmente racchiude al suo interno 311 OP 
italiane dislocate in tutta la penisola. Il compito delle OP è quello di 
sviluppare una programmazione della produzione sia dal punto di vista 
quantitativo che qualitativo, concentrare l’offerta e introdurre e promuovere 
nel mercato il prodotto dei soci in maniera coordinata. 
Com’è visibile dal grafico riportato nella Figura 3, nei paesi mediterranei lo 
sviluppo delle OP è stata differente rispetto ai paesi continentali: in paesi 





come Spagna e Italia, leader del settore ortofrutticolo europeo, transitano 
attraverso le organizzazioni di produttori circa la metà della produzione, 
mentre nei paesi come il Belgio e i Paesi Bassi la quasi totalità della 
produzione viaggia attraverso le OP. 
In Italia ci sono molte differenze tra le OP meridionali e quelle 
settentrionali, infatti nonostante la maggiore presenza di strutture 
aggregative nel meridione, queste sono di dimensioni ridotte poiché 
aggregano un numero minore di agricoltori, seppur il Sud è più popolato da 
aziende ortofrutticole. Come si può notare dalla mappa riportata nella 
sottostante Figura 4, le OP che raccolgono quote di produzioni più elevate 
si trovano nelle regioni settentrionali infatti le leader di settore risultano 
essere due regioni quali la Lombardia e il Trentino Alto Adige. 
 
Figura 4: Quota di Produzione organizzata delle O.P. Italiane 
 







 Macro Organizzazioni Commerciali (MOC) 
Le MOC hanno come obiettivo quello di compattare ulteriormente l’offerta 
agricola, con lo scopo di creare volumi rilevanti di prodotti e sviluppare reti 
all’interno del canale agro-alimentare. Questo tipo di organizzazione 
dovrebbe rappresentare società miste tra produttori, industriali, cooperative 
e commercianti con lo scopo di rafforzare la filiera. 
 
 Gruppi di acquisto 
Questa forma di distribuzione comporta la cooperazione diretta tra i 
consumatori e il produttore di beni ortofrutticoli, ma anche di altri beni, 
senza passare attraverso un canale intermedio. Questo permette di ridurre il 
prezzo del prodotto, aumentando i guadagni delle aziende produttrici: i 
prezzi sono inferiori perché con i GA si salta la catena di intermediazione 
naturale che i prodotti agricoli devono affrontare per arrivare sulle tavole 
dei consumatori. Il funzionamento dei GA si basa su incontri settimanali tra 
i consumatori e le aziende e/o cooperative, in questi incontri si prendono gli 
ordinativi e successivamente si distribuiscono i prodotti. I prodotti 
distribuiti tramite i gruppi d’acquisto sono in genere prodotti di stagione e 
provenienti dal luogo in cui si attua questo tipo di distribuzione. 
 
 Mercati ortofrutticoli 
I mercati ortofrutticoli all’ingrosso fino a pochi anni fa erano il punto 
centrale della catena distributiva dei prodotti ortofrutticoli, oggi invece con 
l’ingresso in questo settore della Grande Distribuzione Organizzata questi 
stanno perdendo il loro ruolo principe del mercato, poiché non hanno 
saputo creare un’interazione con i nuovi modelli di aggregazione 
dell’offerta come le Cooperative e le OP.  In base alla funzione svolta si 
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possono distinguere tre tipi di mercati generali: Mercati all’origine; Mercati 
di Transito e Mercati di Consumo.  
I Mercati all’origine sono generalmente collocati in zone ad elevata 
produzione, in questo luogo il produttore è presente fisicamente ed è qui 
che si assiste alla formazione del prezzo: si distinguono in mercati 
specializzati e multi prodotto. Una volta aggregata la merce viene sistemata 
in attesa dei clienti che possono essere spedizionieri, grossisti, semi-
grossisti o gruppi di acquisto. I principali mercati all’origine italiani sono 
Fondi (LT), Fasano (BR): questi sono stati creati grazie a fondi pubblici 
oppure in collaborazione con gli agricoltori delle zone circostanti il luogo in 
cui è ubicato il mercato. 
Il mercato di transito o anche detto di redistribuzione ha la funzione oltre 
che di accumulare le produzioni locali, di effettuare la lavorazione di 
ingenti quantitativi di prodotto per poi distribuirli ad altri mercati; la 
raccolta dei prodotti riguarda sia prodotti nazionali che esteri. Qui lo 
scambio avviene prevalentemente tra grossisti, infatti sono quasi assenti gli 
agricoltori e i piccoli rivenditori che non superano una determinata massa 
critica; i principali in Italia sono il mercato di Bologna e quello di Catania. 
Infine esistono i mercati di consumo, generalmente posti all’interno di 
grandi centri abitati, che si caratterizzano per la presenza di dettaglianti e 
consumatori finali e mirano alla distribuzione al dettaglio tradizionale. 
Esempi sono i mercati di Roma, Firenze e Palermo. I motivi del declino dei 
mercati ortofrutticoli vanno ricercati nella crescente competizione con la 
grande distribuzione organizzata, quest’ultima ha eroso i volumi sia dei 
prodotti ortofrutticoli che alimentari che transitano attraverso i mercati, gli 
enti che gestiscono i mercati, generalmente i comuni, non sono stati in 
grado infatti di stare al passo con i cambiamenti che si sono susseguiti e 
hanno messo in luce le carenti capacità organizzative. I mercati, sono 




 La grande distribuzione organizzata (GDO) 
Questo tipo di organizzazione è quella che negli ultimi anni, grazie ai 
cambiamenti che si stanno verificando nelle scelte di acquisto dei clienti, si 
sta sviluppando con maggiore intensità. La GDO sviluppatasi inizialmente 
nel zone settentrionali italiane, si sta espandendo anche al meridione. I modi 
di approvvigionamento delle grandi catene cercano un distacco dalla 
dipendenza dai mercati ortofrutticoli, i pochi casi in cui si rivolgono a 
questo tipo di distribuzione sono legati all’impossibilità di ottenere un 
determinato prodotto in una maniera diversa. Da diversi anni le insegne si 
stanno muovendo per cambiare le regole del gioco del mercato 
ortofrutticolo, infatti il modo di approvvigionamento si attua tramite diverse 
figure: si utilizzano le centrali d’acquisto, le  piattaforme o i centri 
distributivi e i punti vendita. 
La centrale di acquisto è una struttura commerciale cha ha il compito di 
acquistare i prodotti in volumi consistenti e si rivolge generalmente ai MOC 
e alle OP; la motivazione di tale condotta è data dal fatto che sono le uniche 
in grado di assicurare un flusso di prodotto completo. Questa attività nel 
lungo termine potrebbe portare sempre di più ad un allontanamento della 
GDO dai Mercati ortofrutticoli. 
Le piattaforme servono a stoccare i prodotti acquistati dalle centrali di 
acquisto e riforniscono direttamente i punti vendita che comunicano alle 
centrali del proprio territorio gli ordini; le centrali a loro volta compattano 
gli ordini e li rivolgono ai fornitori che porteranno il prodotto alle 
piatteforme che successivamente li smisterà ai punti vendita dell’insegna. 
Tramite questa struttura la catena di distribuzione del prodotto si 
alleggerisce di diversi soggetti altrimenti presenti nel processo di 
distribuzione tradizionale. Il problema che affligge questo tipo di catena 
distributiva è l’elevata polverizzazione presente in Italia sia dei produttori 
che dei commercianti. 
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Si possono in sintesi distinguere vari tipi di canali di distribuzione che 
tengono conto del numero di operatori presenti, in linea generale possono 
essere identificati tre canali: 
Canale lungo: con un elevato numero di intermediari e di passaggi da un 
soggetto all’altro: al suo interno sono operano gli intermediari, i grossisti e i 
mercati all’ingrosso. 
Canale corto: è il canale che mette in comunicazione diretta le GDO con le 
O.P. e le M.O.C. da cui acquistano coinvolgendo un numero irrilevante di 
intermediari. 
Canali a Km 0: sono quelli che vengono definiti gruppi di acquisto, 
all’interno dei quali consumatori creano una comunicazione diretta con i 
produttori,  senza la presenza di alcuna struttura aggregativa.  
Infine il canale E-commerce è un canale di distribuzione di recente 
introduzione che sta riscuotendo successo nei paesi Nord Europei, ma ha un 
rilievo minore nei paesi mediterranei.  
 
Figura 5: Canali di distribuzione ortofrutta 
 
 
1.1.5 Analisi della domanda ortofrutticola 
 
«In generale in Europa, sulla base delle informazioni che quotidianamente 
riceviamo dai media e negli ambienti sociali, potremmo ipotizzare un 
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graduale incremento delle quantità vendute. La crescente attenzione verso 
pratiche alimentari orientate a migliorare salute e benessere e il 
conseguente incremento dei consumatori vegetariani, vegani o che seguono 
regimi alimentari fortemente incentrati sul consumo di frutta e ortaggi, ci 
porterebbero a pensare che le vendite totali di frutta e verdura siano in 
aumento negli ultimi anni» (Nonisma). Erroneamente si pensa che la 
domanda di prodotti ortofrutticoli negli ultimi anni sia in continua crescita, 
invece la domanda di frutta e verdura è in riduzione dagli anni antecedenti 
la crisi economica. Il picco della domanda è stato registrato nel 2006, 
mentre gli anni successivi hanno censito un calo continuo che ha portato a 
raggiungere il minimo storico nel 2014, in cui si è registrato un consumo 
medio procapite di 155 Kg annui; dopo quest’anno sfavorevole, la tendenza 
si è invertita, riportando dati positivi. 
 
In Europa i maggiori consumatori di frutta e verdura sono: la Danimarca, la 
Polonia, la Spagna e l’Italia, mentre tra gli stati che consumano il 
quantitativo minore di prodotti ortofrutticoli si distinguono la Francia e la 
Germania. Come appare nella tabella riportata nella Tabella 1 le tendenze 
future sui consumi risultano essere stabili e nella maggior parte dei paesi 




Tabella 1: Previsione consumi ortofrutta 
 
Fonte 5: Nonisma 
 
Secondo lo studio Nonisma le tendenze dei consumi saranno guidate dagli 
attributi salutistici e naturali dei prodotti, dalla responsabilità sociale delle 
imprese, dalla comodità d’uso, dal contenuto dei servizi dei prodotti, dai 
programmi di certificazione che garantiscano la qualità, dalla tracciabilità e 
dalla salubrità. Le nuove tendenze di consumo sono volte a nuovi prodotti 
che tengano conto della salute, che abbiano un buon sapore e trasmettano 
semplicità e sicurezza nel suo consumo. Dal punto di vista produttivo la 
richiesta di prodotto biologico è sempre in crescita soprattutto nei paesi 
Nord-Occidentali dell’Europa. Negli anni passati la crisi economica ha 
contribuito alla diffusione dei prodotti discount, ma i consumatori hanno 
creato un paniere di beni costituito sia dai suddetti beni che da prodotti 
caratterizzati da un prezzo elevato, creando il giusto mix di qualità-prezzo. 
Un altro trend che si sta sviluppando in maniera sempre più incisiva, 
soprattutto nel mercato nord europeo, è la richiesta di prodotti monodose e 




1.2.1. Storia della Fragola 
 
La fragola è un frutto di colore rosso, la sua denominazione scientifica è 
Fragaria Vesca, nome attribuito alla varietà che per prima è entrata a far 
parte della dieta dell’uomo, comunemente note come fragole di bosco. Le 
fragole coltivate che abitualmente indichiamo con il nome di Fragaria X 
Ananassa sono il frutto più diffuso nell’immaginario comune, è 
caratterizzato da una grossa forma conica ottenuta attraverso diversi incroci 
genetici tra varietà provenienti dall’America con varietà autoctone Europee. 
Prima di questa innovazione varietale la comune fragola non esisteva e le 
uniche tipologie presenti erano le diverse varietà di fragole di bosco 
selvatiche. Questa “cultivar” è definita erroneamente frutto, ma si tratta 
invece di frutto aggregato cioè un frutto che si sviluppa dalla fusione di 
diversi ovari separati da un unico fiore; in realtà sono proprio i piccoli 
puntini di colore giallo, definiti acheni, presenti sulla superficie ad essere i 
veri frutti. 
 
Figura 6: Frutti della Fragola 
 
 
Le origini della fragola non sono ben precise: alcune fonti la considerano 
originaria dell’Europa Centro-Occidentale, mentre altre che le sue origini 
siano collocabili in America e sia stata importata in Europa agli inizi del 
1700, e qui la pianta madre è stata poi utilizzata per costituire l’ibrido 




La fragola pare fosse già presente nella cultura gastronomica dell'antica 
Roma: la leggenda narra che questo frutto fece le prime apparizioni in 
coincidenza delle feste in onore di Adone, alla morte del quale, Venere, dea 
dell’amore, pianse copiose lacrime, che giunte sulla terra si trasformarono 
in piccoli cuori rossi. 
Secondo altre narrazioni tradizionali, la fragola sarebbe in grado di 
proteggere dal morso di vipere e serpenti: per curarsi dal veleno si pensa 
infatti che si debbano raccogliere le foglie della pianta il giorno di San 
Giovanni e una volta essiccate si debbano poi utilizzare direttamente sul 
morso del serpente. Anche nella Bibbia si trovano elogi e menzioni su 
questo frutto.  
 
Fino al 1600 in Europa si coltivano piante autoctone volgarmente chiamate 
fragole di bosco, successivamente, con l’introduzione di altre varietà di 
fragole importate dall’America, si è giunti alla produzione di fragole simili 
a quelle attualmente presenti sul mercato caratterizzate da frutti molto più 
grossi rispetto alle fragoline di bosco. 
Le fragole, come molti altri frutti, hanno subito modifiche genetiche nel 
corso degli anni attraverso l’incrocio di differenti varietà, questo ha portato 
alla creazione di frutti con una qualità sempre maggiore legata alle loro 
caratteristiche organolettiche, di produzione, di conservazione e consumo. 
  
«Ro al Sovereign e  octeur  or re sono i parentali 
dell’incrocio da cui   arles  out t selezion  in  rancia nel 
     la varietà  adame  out t c e presentava il primo vero 
significativo miglioramento della pezzatura del frutto. Grazie 
soprattutto a questo importante carattere  la varietà e  e un 
ampio successo nelle coltivazioni di tutta Europa, Italia 
compresa. Il frutto era di colore rosso aranciato, di forma un 
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po’ irregolare  polpa  ianca- rosa, poco consistente, ma di 
ottime caratteristiche 
organolettiche. Può essere considerata la varietà che iniziò il 
processo di specializzazione della fragolicoltura italiana: 
venne coltivata fino agli anni ’  » (Walther Faedi e Gianluca 
Baruzzi). 
 
Le varietà coltivate nei periodi delle grandi guerre avevano tutte un 
problema che le accomunava, ossia la produzione era vincolata dalle ore di 
luce della giornata che la pianta riusciva ad immagazzinare. Nel 1955 
alcuni ricercatori hanno scoperto un tipo di pianta la cui produzione era 
indipendente dalle ore di luce immagazzinate, questa varietà prende il nome 
di Fragaria Virginiana; nel 1980 i genetisti hanno trasferito questo 
carattere alle piante coltivate. Il più importante risultato ottenuto è stato 
l’allungamento del periodo di produzione di ogni piantina, estendendo così 
la possibilità di coltivare fragole all’intero anno solare. 
Altri importanti cambiamenti hanno caratterizzato l’aspetto strutturale, 
come l’introduzione della coltivazione protetta sotto serra e la produzione 
idroponica, la quale consente la produzione fuori suolo in ambienti sterili. 
Le modifiche tecniche culturali hanno permesso la diffusione dell’utilizzo 
di piante frigo-conservate e di piante fresche.  
Le recenti scoperte in Italia hanno introdotto «cambiamenti legati alle 
modificazioni in atto sulla tecnica colturale che prevede il sempre maggior 
impiego di piante fresche in sostituzione delle tradizionali piante 
frigoconservate (Faedi et al., 2004)». 
L’utilizzo delle piante fresche ha portato ad un ulteriore allungamento del 
periodo di produzione e raccolta di fragole rispetto alle tradizionali frigo-
conservate. La fragolicultura ha subito operazioni di miglioramento 
genetico nel corso dei decenni sia da parte di organizzazioni private 
(aziende nel settore della ricerca di materiale vivaistico) che pubbliche 
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(Università, Enti di ricerca), permettendo di inserire nel commercio nuove 
varietà con caratteristiche organolettiche e genetiche diverse rispetto al 
passato. La notevole eterogeneità di cultivar esistenti attualmente consente 
la coltivazione di fragole in posti differenti e con condizioni pedoclimatiche 
eterogenee. Le differenze di adattamento principale tra la pianta fresca e la 
frigo-conservata è che la prima si adatta meglio al clima caldo, mentre la 
seconda si adegua maggiormente a climi più freddi. L’Italia produce fragole 
in tutte le sue regioni: si inizia con le primizie provenienti dalla Sicilia per 
terminare con varietà tardive coltivate nelle regioni dell’arco alpino con 
tempi di produzione che variano rispetto al clima. 
 
1.2.2 Analisi della domanda 
 
Secondo l'Organizzazione Mondiale della Sanità (OMS), il consumo di 
frutta e verdura giornaliero per persona dovrebbe essere di 5 porzioni, in 
media 400 grammi, la quantità minima salutare. L’EFSA (European Food 
Safety Authority) ha condotto una indagine per conoscere il consumo 
alimentare in Europa e l’assunzione di frutta e verdure, gli esiti di questa 
ricerca hanno evidenziato che mediamente l’assunzione di questi alimenti è 
pari a 386 gr, risultato al di sotto dei 400 grammi consigliati dall’OMS, gli 
unici paesi che superano questa soglia sono la Polonia, la Germania, l’Italia 
e l’Austria.  
È quindi possibile affermare che in più della metà dei paesi non si 
raggiunge la soglia dei 400 grammi giornalieri.  
Le abitudini alimentari sono in genere influenzate da fattori ambientali, 
sociali, culturali, personali, che cambiano durante il corso della vita di 
ciascun individuo. In linea generale i fattori che influenzano le preferenze e 
le scelte di acquisto sono la combinazione di fattori individuali e collettivi. 
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Le principali variabili che influiscono sul consumo di frutta sono: il reddito, 
il genere e l’età, la disponibilità di frutta e i fattori familiari. 
 Il reddito variabile è fondamentale nel consumo di frutta, infatti, è 
stato osservato come la frutta e la verdura risentono delle oscillazioni 
della ricchezza dei consumatori: reddito basso equivale a consumi 
bassi e viceversa.  
 Il genere e l’età: le donne assumono maggiori quantitativi di frutta ed 
ortaggi rispetto gli uomini. Durante il ciclo vitale si hanno due 
inversioni di tendenza, la prima, riguarda il passaggio dall’età 
infantile, in cui l’alimentazione del bambino dipende dall’attenzione 
dei genitori, quindi in consumo di frutta e verdura risulta essere 
elevato, all’età adulta durante la quale il consumo di tali alimenti 
tende a diminuire;  la seconda inversione si ha nel passaggio dall’età 
adulta di cui si è detto in precedenza, alla fase senile in cui in 
consumo di frutta e ortaggi aumenta nuovamente.  
 Disponibilità di frutta e verdura nelle case aumenta il consumo. 
 Un fattore familiare che incide sul consumo di frutta è il matrimonio, 
che soprattutto nel sesso maschile, fa aumentare il consumo di frutta. 
 
Per quanto riguarda invece il settore di nostro interesse, le ricerche condotte 
hanno evidenziato che a differenza di altre tipologie di frutta la fragola 
risente meno della connotazione obbligatoria della frutta «mangiare la 
frutta perché fa bene». Questo prodotto è considerato pregiato infatti la sua 
fruizione aumenta con l’innalzamento del reddito e con il mutare delle 
cultura alimentare dei diversi paesi. Il consumo di fragole può essere 
classificato come un consumo di tipo edonistico, posto in essere per puro 
piacere di farlo. Nella sua storia ha avuto un riscatto, infatti è passato 
dall’essere considerato un prodotto poco nutriente, all’essere valutato come 
un alimento importantissimo all’interno di numerose diete e piani 
nutrizionali. Da un indagine condotta nei paesi dell’Unione Europea è 
30 
 
risultato il quarto frutto consumato più volentieri dopo le mele, le pesche e 
le banane. 
Da una ricerca condotta su un «panel di 1304 consumatori rappresentativi 
della popolazione italiana da 18 a 65 anni»
6
, sui gusti dei consumatori per 
la scelta di acquisto delle fragole, si è ricostruita la figura tipo del 
consumatore di fragole: la rilevazione statistica è stata condotta ed elaborata 
dall’istituto Smart Research di Milano. Le informazioni più rilevanti tratte 
da questa rilevazione sono: il sesso dell’acquirente, il luogo di acquisto, il 
luogo dove i consumatori vogliono trovare il prodotto, il condimento con 
cui viene consumato, le caratteristiche organolettiche, il prezzo di 
riferimento e il packaging preferito.  
I risultati hanno dimostrato che: l’acquisto della fragola è fatto in 
prevalenza da donne; i luoghi dove principalmente viene acquistato sono i 
supermercati per il 54% e i mercato cittadini per il 30%; i siti dove i 
consumatori prediligono trovare il frutto sono i ristorante, i bar, le mense e i 
self service. La fruizione della fragola è spesso accompagnata da un 
condimento, il modo preferito di consumo è l’accompagnamento del frutto 
con lo zucchero e il limone, seguito dal consumo al naturale oppure con la 
panna montata. Le caratteristiche organolettiche ritenute importanti per 
questo frutto sono: la dolcezza del prodotto, l’uniformità, la dimensione 
media o grande, la forma conica, il colore rosso vivo, la polpa soda e 
consistente (per una migliore resa una volta tagliata in pezzi), la shelf life 
attesa dai consumatori è mediamente di 2/3 giorni, infine il periodo di 
produzione è ritenuto essere la primavera/estate. 
Il prodotto risente di problematiche per quanto riguarda la fiducia 
sull’utilizzo di trattamenti e l’OGM infatti si preferisce acquistare le fragole 
provenienti dalla propria regione o nazione rispetto a quelle di 
importazione.  
                                                                    




Il prezzo di riferimento nella mente dei consumatori è compreso tra 1€ e 3€ 
per mezzo Chilogrammo di fragole. 
Il packaging preferito è quello che consente la massima visuale del 
prodotto, si preferiscono infatti le confezioni trasparenti a quelle colorate, 
per avere maggiore possibilità di controllo del prodotto ed evitare la 
presenza di prodotti danneggiati. 
Il volume di acquisto di piccoli frutti, rappresentato nella Figura 7,  secondo 
Ismea, negli ultimi otto anni è aumentato del 14%:  nel 2015 l’acquisto 
domestico di fragole è stato del 3% a volume e dell’8% a valore, sul totale 
della spesa in frutta fresca degli italiani.  
 
Figura 7: Consumo domestico di frutta in Italia nel 2015 
 
Fonte 6: Ismea 
 
Il consumo di fragole è anche extradomestico, infatti si stima che circa il 




1.2.3 Produzione di fragole in Italia 
 
La produzione di fragole è uno dei settori in cui l’Italia figura tra i primi 
produttori mondiali insieme agli Stati Uniti (leader mondiale), la Spagna 
(leader europeo), la Polonia, il Giappone e la Russia. 
La zona fragolicola della Huelva in Spagna è la principale superficie 
produttrice ed esportatrice di fragole in Europa, in questa area è concentrato 
il 96% della produzione. L’Italia produce fragole in tutta l’area nazionale, le 
superfici destinate a tale coltura ricoprono circa 3700 ettari. La produzione 
di questi frutti all’inizio del nuovo millennio ha subito un forte decremento 
di investimenti mentre negli ultimi anni questo flusso discensionale si è 
arrestato; le cause che hanno portato a questa crisi di settore sono: la perdita 
di competitività nei mercati esteri, dovuta ai più alti costi di produzione, i 
problemi logistici, la mancata concentrazione della produzione ed infine la 
difficoltà che incontrano le aziende nel reperire la manodopera.  
Le aree di produzione si dividono in: 
 Coltura protetta, che con 83% della produzione nazionale è il 
principale metodo di produzione italiano, maggiormente sviluppato 
nel meridione e sulle isole 
 Coltura a pieno campo riguarda17% della superficie ed è utilizzata 
nelle regioni del Nord.  
La differenza tra questi due tipi di colture è riscontrabile nella tipologia di 
lavorazione dei campi: nella coltura protetta la produzione avviene sotto 
tunnel appositamente progettati, nella coltura a pieno campo, sviluppata nei 
fragoleti romagnoli, avviene senza l’ausilio di serre per la protezione delle 
piantagioni.  
Le principali aree fragolicole italiane sono: la Basilicata, che nel 2015 è 
diventata leader produttivo, la Campania e il Veneto. Ogni area, dopo la 
crisi dei primi anni del 2000, si è specializzata sulla produzione di una o 
poche varietà. Le varietà prodotte nelle principali aree produttive sono: la 
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Sabrina in Campania, la Sabrosa Candonga in Basilicata, la Nabila in 
Calabria e la Florida Fortuna in Sicilia. L’eterogeneità del quadro varietale 
è determinato sia dall’adattamento delle piante alle caratteristiche 
climatiche di ogni regione, sia da motivi di mercato, che hanno indotto le 
varie aziende presenti nelle regioni a specializzarsi su cultivar differenti, 
per non sovrapporre la produzione. Le attività di ricerca e sviluppo sono 
molto attive, come dimostrano le varietà che ogni anno vengono aggiunte e 
tolte alle liste varietali; queste attività di R&S vengono eseguite in campi 
sperimentali presenti in undici regioni italiane
7
. 
Un’altra distinzione da evidenziare della produzione italiana rispetto a 
quella degli altri paesi è l’utilizzo di differenti tipologie di piante per la 
produzione; come abbiamo mostrato in precedenza esistono 2 tipi di messa 
a coltura della fragola, la pianta fresca e quella frigo-conservata, con varie 
implicazioni sulle risposte della pianta ai fattori climatici. Le piante fresche 
sono utilizzate solitamente per la costituzione di fragoleti meridionali, 
questa tipologia di pianta ha due differenziazioni: la pianta fresca a cima 
radicata e la pianta fresca a radice nuda: la prima viene messa a dimora 
circa un mese prima rispetta alla seconda.  
Le piante frigo-conservate, utilizzate nei capi settentrionali, hanno una 
maggiore fruttificazione, la produzione dei frutti avviene in modo 
concentrato e permette ad ogni passaggio di raccolta, detto nel gergo stacco, 
di raccogliere tra i 200-300 grammi, quantitativi impensabili per le piante 
fresche, che raggiungono tali volumi solo dopo sette o otto interventi di 
raccolta. 
Il diverso utilizzo di piante e le loro caratteristiche, ci fa notare i diversi 
approcci dei fragolicoltori del Sud e del Nord. I primi puntano alla qualità 
per fare bilancio, mentre i coltivatori settentrionali hanno bisogno di grandi 
                                                                    
7
 L'Informatore Agrario n. 28/2014, Fragola: quattro nuove entrate nella Lista 2014 (G. 
Baruzzi, P.Lucchi, P. Sbrighi, W.Faedi, G.Vapriolo, F.Capocasa, L. Giongo) 
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quantità per essere remunerati adeguatamente nell’investimento da loro 
effettuato. 
 
1.2.4 Importazioni ed esportazioni di Fragole 
 
La fragola pur essendo presente in ogni paese della Unione Europea è 
fortemente soggetta a scambi commerciali tra i vari paesi, si movimentano 
infatti ogni anno circa 500.000 tonnellate
8
 di fragole. La Spagna è leader 
delle esportazioni, sia in Europa che nel mondo e diffonde circa il 50% 
della merce movimentata nell’UE; le altre nazioni produttrici di fragole 
hanno volumi di esportazioni estremamente ridotti rispetto alla penisola 
iberica. L’Italia, seconda potenza produttrice europea esporta circa il 12% 
della merce movimentata; i principali mercati di sbocco del prodotto 
italiano sono la Germania, la Svizzera e l’Austria. Il prodotto nazionale può 
vantare prezzi del prodotto esportato maggiore di 0,10 cent/Euro al Kg 
rispetto alla media Europea che è di 2,35 €/Kg.  
Negli anni il mercato Italiano ha subito un inversione di rotta, difatti la 
bilancia commerciale ha registrato un passivo delle esportazioni a favore 
delle importazioni, questo evento va segnalato perché per anni l’Italia, è 
stata una delle più grandi realtà esportatrici d’Europa. 
 
1.2.5 Analisi economica e redditività di un azienda coltivatrice di 
fragole 
 
Per sviluppare la produzione delle fragole sono necessari ingenti 
investimenti annuali; analizzando il successivo prospetto di costo annuo 
medio di produzione, riportato nella Tabella 2, si cerca di comprendere 
                                                                    
8
 L’informatore agrario, n.28/2014, Costo di produzione punto debole della fragola 
italiana (A. Palmieri) 
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meglio gli impieghi che gli imprenditori devono effettuare annualmente. 
Nei bilanci vengono messi a confronto i costi dei due principali tipi di 
produzione italiana: la coltura a campo aperto e la coltura protetta. 
 
Tabella 2: Costo annuo medio di produzione della fragola in Emilia-Romagna e Basilicata 
(prezzi dei fattori anno 2013) 
 




Dalla l’analisi della tabella si evince che i costi totali di produzione annui 
risultano pari a 52.982,68 in Emilia Romagna e 68.849,71 in Basilicata, 
questi dati si riferiscono ad un indagine condotta nel 2013. Il maggiore 
costo della pianura Metapontina è originato dall’effetto dei maggiori costi 
fissi e dal costo di manodopera, caratterizzanti la coltura protetta sotto 
tunnel. Per quanto riguarda l’impiego di manodopera, che rappresenta il 
52% del totale della spesa, si presentano due differenti casi, infatti 
principalmente l’agricoltore si avvale della propria manovalanza e di quella 
della propria famiglia e solo nei periodi in cui il carico di lavoro è maggiore 
impiega personale esterno. Il costo delle materie prime ha due pesi 
differenti a seconda che si tratti di coltura a campo aperto o coltura protetta, 
infatti nel metapontino rappresenta il 31% dei costi totali, mentre nel 
cesenate, in cui si attua la coltura in campo aperto, rappresenta il 29%. 
Per quanto riguarda la produzione media, derivante da un ettaro di terreno si 
avranno rese rispettivamente di 40 tonnellate per ettaro in Basilicata e di 35 
tonnellate per ettaro in Emilia Romagna. La resa emiliana ha un range di 
variazione molto più elevato rispetto alla produzione Lucana, perché 
sviluppando la produzione in campo aperto e senza protezioni alle 
intemperie, i volumi prodotti variano in maniera più ampia in quanto le 
piante sono maggiormente esposte alle condizioni climatiche. 
 
Dividendo il costo totale per la produzione media di un ettaro otteniamo il 
costo unitario di produzione: in Basilicata tale costo ammonta a 1,72 €/Kg 
mentre in Emilia Romagna è di 1,51 €/Kg, nello specifico tali prezzi 
dovrebbero essere imposti al fine di raggiungere il punto di pareggio. La 
remunerare degli investimenti dell’agricoltore avviene soltanto se il prezzo 
di vendita al primo livello della catena distributiva si aggira tra 1,8 e 2,0 
€/Kg, in casi diversi la produzione non risulta essere sostenibile. I prezzi 
ideali di remunerazione in Italia non sempre vengono raggiunti, e il motivo 
va ricercato nell’abbassamento del prezzo causato dalle produzioni 
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provenienti dai mercati esteri. Le produzioni estere, rispetto a quelle della 
penisola italiana, hanno un costo nettamente inferiore, questa caratteristica 
di mercato fa intuire che la produzione nazionale necessita l’attuazione di 
una nuova strategia che permetta di puntare  su varietà qualitativamente 
elevate al fine di mantenere la marginalità adeguata dell’investimento. 
 
1.2.6 Situazione attuale del mercato delle fragole 
 
Per valutare la situazione attuale in cui si trova il mercato fragolicolo 
italiano verranno analizzate sia le campagne di raccolta che l’andamento del 
prezzi di mercato del prodotto dall’anno 2013 fino al 2016. 
Per descrivere l’andamento odierno del mercato è necessario prendere in 
considerazione diverse variabili quali: l’andamento climatico, che incide sia 
sull’offerta che sulla domanda, i prezzi dei principali competitor europei, in 
particolar modo della Spagna e la domanda dei principali paesi importatori 
delle fragole italiane come la Germania. Per comodità di analisi si 
esamineranno distintamente le principali aree di produzione italiane: 
 
 L’annata 2013 ha avuto un inizio negativo dovuto al maltempo che 
ha caratterizzato i mesi di Aprile e Maggio sugli areali del sud e del 
veronese. La partenza negativa dell’annata è stata mitigata dal 
miglioramento della situazione climatica e dal contemporaneo 
ritardo di entrata in produzione degli areali spagnoli e tedeschi. 
L’insieme di questi fenomeni ha consentito un aumento di prezzo del 
prodotto proveniente dalle aree nord italiane, mentre i fragoleti del 
mezzogiorno italiano sono riusciti a spuntare un prezzo massimo di 
soli 2€/Kg: in questa campagna sono state premiate la produzione in 
pieno campo, con elevate quantità e scarsa qualità. L’anno in 
questione non vedeva ancora diffusa la produzione di genotipi che 
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permettevano l’unione dell’alta produzione con l’elevata dolcezza e 
consistenza.  
 
 Nel 2014 il quadro italiano risulta essere diviso in aree in cui la 
stagione è stata drammatica e in aree in cui l’ annata è risultata 
essere molto positiva. Il problema centrale è stato il sovrapporsi della 
produzione tra il nord, che ha anticipato la produzione e il sud che ha 
avuto un ritardo produttivo: si è quindi verificata una 
sovrapproduzione che la domanda non è stata in grado di assorbire. 
L’assenza di basse temperature ha comportato la continuazione della 
vegetazione delle piante nel periodo invernale provocando come 
conseguenza diretta la produzione di un elevato quantitativo di 
prodotto per pianta ma caratterizzato da una scarsa qualità. Il 
principale competitor dei produttori locali, che abbiamo detto essere 
la Spagna, nel suddetto anno ha dato inizio un processo di 
diversificazione qualitativa della produzione volto alla riduzione del 
rischio. 
La sovrapposizione delle produzioni ha comportato il crollo dei 
prezzi del 30% - 40% portando il prezzo di mercato attorno a 1€/Kg. 
In questo quadro negativo, l’unico dato in controtendenza è stato 
registrato in Basilicata, dove la produzione di fragola Candonga, 
riconosciuta per caratteristiche organolettiche, il gusto, l’aroma, la 
fragranza e l’elevata resistenza agli eventi atmosferici avversi, ha 
permesso di chiudere i bilanci con il segno positivo.  
 
 Il 2015 dato l’andamento favorevole delle condizioni climatiche ha 
comportato un esordio con quotazioni del prezzo buone che si sono 
aggirate tra i 2,5€/Kg fino a raggiungere i 3€/Kg, tali prezzi sono 
stati trainati dall’elevata domanda di prodotto.  
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In controbattuta però l’anno è stato caratterizzato da una bassa resa 
delle piante, le quali non hanno raggiunto in alcuni areali la quota 
ideale di 500-700 gr per pianta; questa scarsa resa è stata causata 
principalmente delle temperature fresche dei primi mesi dell’anno. 
Il 2015 è stato anche l’anno in cui si è assistito alla riduzione delle 
superfici dedicate alla produzione di questa coltura, infatti dopo la 
crisi del 2014 molti produttori hanno deciso di non investire ulteriori 
risorse sulla produzione di fragole. 
Come si può notare della tabella riassuntiva, successivamente 
riportata nella Figura 8, la riduzione delle superfici è stata del 4% 
rispetto all’anno precedente, questo fenomeno ha interessato in 
misura maggiore la produzione a pieno campo che ha subito una 
riduzione del 10%. Il motivo di questo forte calo è da ricercare nelle 
quotazioni delle fragole provenienti da questo tipo di produzione, 
infatti il prodotto ottenuto è un prodotto di qualità non elevata quindi 
in concorrenza con i prodotti provenienti dai mercati esteri, che 
riescono però, avendo costi di produzione inferiori a quelli italiani, a 
commercializzare i prodotto a prezzi molto più bassi.  
 
Figura 8: Riduzione delle superfici destinate alla produzione delle fragole 
 




Come si può notare l’aumento di superficie si è avuta solo in regioni 
che hanno deciso di puntare sulla produzione di cultivar di alta 
qualità come ad esempio la Basilicata che ha incrementato del 6% le 
superfici destinate alla produzione dei fragole Candonga e il 
Piemonte. 
 
 L’apertura della stagione 2016 è stata caratterizzata da quotazioni del 
prodotto basse, dovute all’eccesso di produzione rispetto alla 
domanda e il prezzo del prodotto è stato mediamente di 2/2,5€/Kg. 
La varietà Candonga, che negli ultimi anni è diventata Premium 





IL MARKETING IN AGRICOLTURA 
 
Il secondo capitolo della presente tesi passa in rassegna i principali 
strumenti di analisi economica: sono introdotti gli sudi sulle  leve del 
marketing mix e il ciclo di vita del prodotto enunciati dai principali studiosi. 
La parte centrale del capitolo è dedicata all’inquadramento del nuovo filone 
di pensiero post-moderno e all’utilizzo e all’analisi del marketing 
esperienziale come strumento da utilizzare nell’attuale struttura competitiva 
del mercato globale. La chiusura del capitolo è dedicata all’analisi 
dell’evoluzione del mondo ortofrutticolo, attraverso l’analisi delle 
peculiarità di tale settore per quanto riguarda l’attività di marketing, in 
particolare verrà esaminato l’utilizzo dei marchi e le dinamiche che portano 
alla formazione del prezzo per questi prodotti. 
 
2.1 Utilizzo delle leve del marketing mix nel settore frutticolo 
 
«McCarthy ha classificato tutte le possibili attività di marketing in quattro 
categorie principali, le cosiddette quattro P, combinando le quali, nel 
cosiddetto marketing mix, si progettano efficaci programmi di marketing. 
Le quattro P sono: prodotto (Product), prezzo (Price), punto vendita 
(Place) e promozione (Promotion). Le quattro P consentono di influenzare 
la percezione di valore del cliente agendo su benefici attesi (B), percezione 
di performance (P), costi e prezzi di vario genere da sostenere per ottenere 
i benefici attesi (C) e onerosità percepita nelle diverse offerte di mercato 
(O)» (Kotler P., et al, 2014 p.33). 
 
                       
   




Le leve possono essere modificate in tempi diversi: nel breve periodo 
possono essere modificate il prezzo, la forza vendita e la promozione, 
mentre il prodotto può essere modificato solo nel lungo periodo. Il 
marketing mix è utilizzato per aumentare l’interesse degli stakeolders a 
valle del processo distributivo dell’azienda, quindi, oltre ai clienti finali, 
sono interessati anche i distributori del prodotto. La facilità di modifica 
delle leve di marketing varia da settore a settore e in base al prodotto 
trattato. La cassetta degli attrezzi messa a disposizione da Mccarthy, può 
essere adattata ai prodotti freschi, infatti sia le caratteristiche fisiche del 
prodotto, che l’attuale situazione del mercato permettono di utilizzare in 
parte le leve di marketing disponibili per i prodotti non deperibili. Le leve 
del marketing mix sono la combinazione delle variabili controllabili che 
l’impresa utilizza per raggiungere gli obbiettivi prefissati nel mercato di 
riferimento. Analizzando singolarmente le 4 P del marketing mix, si cerca 
di capire le peculiarità del prodotto fresco: 
 
 Prodotto: è un bene o un servizio che soddisfa i bisogni dei clienti. Il 
prodotto per il marketing mix è costituito dalle caratteristiche fisiche 
del bene e dagli elementi accessori (la marca, il packaging).  
La leva prodotto è difficile da modificare nel breve periodo, i suoi 
aggiustamenti possono avvenire solo in periodi abbastanza lunghi. 
Il ciclo di vita è uno strumento per la creazione di apposite strategie 
e per la gestione della leva prodotto. Si suddivide in varie fasi: 
introduzione, crescita, maturità e declino e/o rivitalizzazione; fasi 








Il manager durante la vita del prodotto deve adeguare le strategie 
aziendali all’andamento vitale del prodotto, ogni fase del ciclo di vita 
si caratterizza per diverse strategie. L’utilizzo di questo schema 
esemplificativo è utile per l’introdurre, modificare ed eliminare il 
prodotto in tempi e modi adeguati dal processo produttivo.   
Nella fase introduttiva il prodotto è sconosciuto ai consumatori, i 
costi di produzione sono elevati e di conseguenza anche il prezzo dei 
prodotti è elevato. Il break even point in questa fase non raggiunge il 
punto di pareggio e i profitti risulteranno negativi. Questa fase è 
condizionata da inefficienze tecniche nel processo produttivo. 
La crescita, in questa fase i costi e i prezzi del prodotto 
diminuiscono. Il prodotto inizia a diffondersi tra i consumatori, 
aumentano le vendite e  di conseguenza anche i profitti crescono, 
fino a raggiungere un picco massimo. I concorrenti iniziano a creare 
prodotti sostitutivi e i consumatori scelgono e si affezionano ad un 
prodotto di un determinata marca. 
Il passaggio dalla crescita alla maturità è caratterizzato dal 
raggiungimento del picco massimo delle vendite. I prezzi tendono ad 
essere sempre più bassi e le imprese per distinguersi dai concorrenti 
investono in politiche di comunicazione per differenziare il prodotto. 
I consumatori risultano essere profondi conoscitori del prodotto e 
molto esigenti.  
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In seguito alla maturità si possono verificare due fenomeni inversi: il 
declino o la rivitalizzazione. 
Il declino si contraddistingue per l’aumento dei costi di produzione e 
nello stesso tempo la riduzione delle vendite e dei prezzi. Per questo 
le aziende cercano di disinvestire e cercare di ridurre le perdite. La 
concorrenza si basa prevalentemente sulla riduzione dei prezzi e i 
prodotti risultano essere obsoleti e sostituiti con innovazioni 
tecnologiche prima non esistenti. 
Contrapposta al declino esiste una fase, sempre successiva alla 
maturità, in cui, con l’innovazione, la riprogettazione, o il 
riposizionamento del prodotto sul mercato il bene vive una nuova 
fase di crescente interesse nei consumatori.  
La gestione del prodotto deve cercare di avvicinare il più possibile le 
caratteristiche del prodotto alle richieste del consumatore. La frutta, 
è un prodotto con caratteristiche particolari e le modifiche sono 
difficili da attuare e per questo motivo richiedono lunghi periodi di 
sperimentazione che non sempre danno i risultati attesi. 
Inoltre si ha un grado di standardizzazione molto basso poiché la 
produzione dipende da variabili sia controllabili che non 
controllabili.  
Le peculiarità del prodotto fresco sono inoltre la deperibilità, la bassa 
standardizzazione del prodotto e la riduzione della qualità per effetto 
dell’immagazzinamento, la quale non consente alle imprese 
produttrici di modificare con facilità il prodotto per avvicinarlo ai 
gusti dei consumatori. 
 
 Il prezzo: è il valore economico di un bene o servizio espresso in 
moneta in un determinato momento e luogo. Questa leva è l’unica 
che produce ricavi per il produttore e la sua modifica restituisce degli 
effetti immediati. Il prezzo è condizionato sia da fattori esterni, che 
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da fattori interni: tra i primi i più importanti sono la domanda di 
mercato e la concorrenza; tra i fattori interni compaiono gli obiettivi 
dell’azienda e i costi sostenuti per produrre il prodotto. 
Anche in questo caso per il produttore frutticolo è una leva 
difficilmente utilizzabile, considerato che nel mercato frutticolo, dato 
lo scarso peso dei produttori, il prezzo si forma dal basso, è quindi  
la domanda che stabilisce il prezzo dei beni. Questo elemento oltre 
ad essere stabilito dalla domanda è molto instabile e varia sia 
ciclicamente (nei diversi anni), sia periodicamente (stagionalità). 
 
 La distribuzione: riguarda la scelta dei canali da utilizzare per 
rendere disponibile i prodotti ai consumatori. Questa leva 
caratterizza in maniera incisiva il successo del prodotto, perché per 
avere successo un prodotto deve essere reso disponibile e facilmente 
reperibile dai consumatori.  
La scelta del canale distributivo da servire per i prodotti frutticoli, 
come abbiamo enunciato precedentemente, dipende dalla dimensione 
delle aziende produttrici e dal livello di aggregazione dei produttori. 
Con il tessuto produttivo presente in Italia, i mercati vengono serviti 
tramite intermediari, è infatti ancora poco sviluppata filiera corta, 
anche se gli investimenti in questa tipologia sono in continuo 
aumento; allo stesso modo, anche il canale e-commerce è ancora 
poco sviluppato per i prodotti freschi, un recente esempio è Amazon, 
che con il servizio “Prime Now”, punta alla vendita di frutta e 
verdura fresca nella città di Milano e nel suo hinterland, promettendo 
la consegna nelle 2 ore successive all’ordine effettuato tramite app. 
 
 La promozione: la comunicazione è lo strumento che l’azienda 
utilizza per informare i clienti e stimolarli all’acquisto e i messaggi 
oltre a contenere tutte le informazioni sull’azienda e sul prodotto, 
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devono essere sufficientemente interessanti per suscitare interesse 
nei consumatori. La promozione avviene integrando tutti gli elementi 
a disposizione dell’azienda ossia la pubblicità, la promozione delle 
vendite, le pubbliche relazioni, il marketing diretto e la forza vendita.  
La pubblicità viene attuata via tv, internet, carta stampata e  
cartellonistica ed è uno strumento a pagamento che gli operatori di 
marketing controllano in contenuti, tempistica e modalità di 
diffusione. 
La promozione alle vendite comprende incentivi a breve termine, 
come i buoni, i premi, gli sconti e altre attività che spingono il 
cliente ad acquistare. 
Le relazioni pubbliche creano un immagine positiva dell’azienda e 
attraverso queste vengono diffuse le informazioni e le comunicazioni 
agli organi di stampa per costruire un atteggiamento favorevole 
verso i prodotti e le marche. 
Il marketing diretto permette di utilizzare i mezzi di comunicazione 
per contattare direttamente i clienti al fine di ottenere delle risposte 
immediate. 
La forza vendita serve a promuovere il prodotto facendo delle 
presentazioni dal vivo svolte da operatori dell’azienda per vendere il 
prodotto e creare relazioni personali con il cliente. Il materiale 
pubblicitario che i venditori distribuiscono ai clienti è un modo per 
integrare la vendita personale e la pubblicità. 
I social media sono il canale di promozione che le aziende stanno 
sviluppando maggiormente visto l’era digitale in cui viviamo, in cui 
il web 2.0 è il canale comunicativo di maggior rilievo e soprattutto 
dà la possibilità alle aziende ortofrutticole di conoscere i 
consumatori, creare un rapporto con essi attraverso un confronto che 
permette ai produttori di trarre consigli e nuove idee; allo stesso 
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tempo concede ai loro clienti l’opportunità  di scoprire, scambiare, 
condividere e realizzare ricette culinarie con i loro prodotti. 
 
Un problema dell’applicazione delle leve del marketing mix al settore 
frutticolo è che il soggetto che utilizza le leve, può essere l’impresa 
produttrice, la commercializzante, il dettagliante, il trasformatore, il 
pubblico o l’impresa detentrice del brevetto, quindi l’attuazione delle 
politiche di marketing potrebbe essere fatta da uno o più attori della catena, 
con obbiettivi discordanti. Per avere successo le strategie di marketing 
devono essere tutte coordinate tra di loro e rivolte verso uno stesso 
obiettivo. 
 
2.2 Marketing Esperienziale 
 
Con l’introduzione della nuova economia, l’offerta dei propri prodotti da 
parte delle imprese è in competizione mondiale e l’offerta produttiva è in 
costante aumento, inoltre il consumatore post-moderno ricerca delle 
esperienze piuttosto che semplici beni e sevizi, perché nell’attuale fase 
storica il consumatore è un soggetto che predilige l’esperienza e non si 
accontenta dei beni standardizzati, ma cerca di ottenere un prodotto 
attraverso il quale riesca ad esprimere se stesso e la propria identità. Gli 
effetti della crescita del reddito sui consumi hanno determinato il passaggio 
dalla richiesta dei consumi primari alla richiesta di consumi superflui, 
utilizzati non al fine di soddisfare un bisogno ma come un segno che ha un 
duplice effetto, quello di identificare l’individuo all’interno di un gruppo di 
riferimento e contemporaneamente di distinguerlo dalla massa. Le aziende 
devono concentrare i propri sforzi oltre che sull’offerta di qualità, anche e 
soprattutto, sull’offerta di beni collocati in ambienti accattivanti che attirino 
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il cliente e riescano a soddisfare contemporaneamente tutti e cinque i suoi 
sensi.  
Per molti studiosi il marketing esperienziale è innovazione delle politiche di 
marketing che ha seguito quello relazionale, per questo motivo attualmente 
le imprese di successo investono ingenti somme di denaro su questa forma 
di marketing; questi sforzi sono ripagati dai prezzi superiori ottenuti dalle 
imprese che riescono ad attivare le emozioni positive dei consumatori nei 
confronti dei prodotti. Il passaggio al marketing esperienziale è spinto dalla 
saturazione dei mercati e alla dalla difficoltà che si incontra nel voler 
differenziare tra loro i prodotti.  
Nel marketing relazionale l’interesse degli studiosi si focalizza sulla fase di 
acquisto, mentre l’attenzione degli studiosi del marketing emozionale si 
sofferma sull’utilizzo del prodotto e sulle sue occasioni d’uso. Gli studi 
precedenti di Consumer behavior consideravano il consumatore come un 
soggetto razionale che cercava di massimizzare la propria utilità, isolato dal 
contesto sociale e storico, che riponeva un’imponente fiducia nelle aziende 
lasciandosi conquistare dai messaggi pubblicitari.  
 
I contributi più importanti sul marketing esperienziale sono stati apportati 
da: Joseph Pine II, James H. Gilmore (2000) e Schmitt (1999). 
Secondo lo studioso G.P.Fabris, il consumatore una volta superata la 
soddisfazione dei propri bisogni sposta la sua attenzione sui servizi integrati 
nel prodotto e sulla soddisfazione apportata da questi; in quest’ottica è 
possibile affermare che il bene come fonte di soddisfazione del bisogno è 
legato al prezzo che il soggetto è disposto a pagare e i servizi aggiunti legati 
al prodotto costituiscono il surplus che il consumatore attribuisce alla 
soddisfazione aggiuntiva che ne ricava. In questo modo si passa 
dall’attenzione alla soddisfazione dei bisogni all’appagamento dei desideri 
come categoria dell’agire., si può quindi affermare che oggi la nuova 
frontiera è l’esperienza come agire di consumo.  
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Rullani osserva come «nella maggior parte di settori, ormai, ciò che crea 
valore e vantaggi competitivi non sia più soltanto il miglioramento delle 
prestazioni funzionali degli oggetti materiali ma è la creazione di 
esperienze significative, a cui i consumatori possono attribuire valore, 
essendo anche disposti a pagare, per esse, un Premium Price rispetto ad 




Come affermano Gilmore e Pine le esperienze sono la quarta forma di 
offerta economica, distinta dai servizi, dai prodotti e dalle commodity, 
poiché quando un individuo acquista un servizio, acquista 
contemporaneamente una serie di beni non tangibili, quando invece viene 
acquistata un’esperienza, si paga per avere in cambio un modo per 
impegnare il proprio tempo libero con una serie di eventi implementati 
dall’azienda. Nella loro opera gli autori citano l’esperienza del Caffè 
Florian di Venezia, riportata nella Figura 10, dove si nota come un chicco 
di caffè considerato un commodity acquisisce un valore esponenzialmente 
elevato con l’aggiunta dell’esperienza di gustare un caffè all’interno dello 
scenario eccezionale di piazza San Marco. 
 





Figura 10: Prezzo del caffè nel caso Caffè Florian 
 
Fonte 10: J.Pine, J.Gilmore -  L'economia delle esperienze: Oltre il servizio 
 
Da quanto detto è possibile affermare che le esperienze si differenziano dai 
servizi, ma per capire questa asserzione bisogna capire cosa si intende per 
esperienza. 
La parola esperienza è un termine usato per indicare una qualsiasi 
situazione vissuta nel quotidiano dall’individuo, per il marketing questa è 
una nuova categoria di offerta particolarmente adatta al consumatore post-
moderno e con l’ausilio delle esperienze l’impresa deve coinvolgere il 
cliente. La concezione di marketing esperienziale di Gilmore e Pine elabora 
l’esperienza come un oggetto da scambiare e all’interno della loro opera 
delineano quattro tipi di esperienze: l’intrattenimento, quando gli individui 
assorbono passivamente gli eventi proposti, l’educazione, quando 
l’individuo ha una partecipazione attiva, l’evasione in cui l’individuo 
immerso totalmente nell’esperienza e l’esperienza estetica dove l’individuo 
si immerge fisicamente nell’evento ma non interagisce. Ciascuna di queste 
tipologie è definita da due dimensioni: il coinvolgimento degli ospiti e il 




Figura 11: Tipi di esperienza secondo Pine e Gilmore 
 
Fonte 11: www.riccardoperini.com  
 
Le esperienze più intense racchiudono degli aspetti presenti in ciascuno dei  
quattro campi, infatti se si vuole creare un esperienza forte non bisogna 
soffermarsi su un unico campo ma sfruttare tutti i tipi di intrattenimento 
presenti nello schema. 
 
L’applicazione del suddetto schema al settore agricolo consente di trarre 
numerosi spunti: 
 
1. L’area dell’intrattenimento viene stimolata ogni qualvolta 
l’individuo si ritrova ad assorbire  passivamente l’esperienza 
attraverso i cinque sensi: la lettura di un libro, la visione di immagini 
fotografiche o di uno spot televisivo. 
 
2. L’area educazione: in questo caso il soggetto oltre ad assistere agli 
input lanciati dall’impresa  interagisce attivamente: il soggetto 
desidera imparare qualcosa e apprendere una nuova conoscenza, ne 
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sono un esempio le visite guidate nei campi e le visite nelle fattorie 
didattiche. 
 
3. L’area evasione: il soggetto si ritrova immerso nell’attività proposta 
e vi partecipa attivamente; ne sono un esempio i parchi agricoli a 
tema.  
 
4. L’area estetica: gli individui si immergono in un evento ma non 
hanno un influenza attiva nel suo svolgimento. Questo accade ad 
esempio nelle gallerie d’arte e nei musei. 
 
Bernd H. Schmitt definisce il CEM (Customer Experience Management), 
cioè una metodologia che permette ai manager di analizzare e comprendere 
le esperienze che il consumatore vive. Il CEM studia l’esperienza 
d’acquisto e di utilizzo dei prodotti e suggerisce gli strumenti manageriali 
necessari per creare un’esperienza. L’autore identifica le esperienze 
attraverso 5 moduli strategici chiamati SEM (Strategic Experiential 
Module): 
1. Sense: l’esperienza che interessa i sensi 
2. Feel: l’esperienza che interessa i sentimenti e si pone come obiettivo 
quello di creare o rievocare esperienze affettive collegare alla marca 
o al prodotto. 
3. Think: l’esperienza che interessa il pensiero, stimola le capacità 
intellettive e creative del cliente e le sue capacità di risolvere 
problemi. 
4. Act: l’esperienza che interessa il corpo e non più solo la mente e i 
pensieri. 
5. Relate: le esperienze che derivano dalle interazioni con altre 
persone, con il sé ideale e con altre culture. Questo tipo di marketing 




L’attivazione di questi moduli strategici avviene attraverso strumenti che si 
definiscono fornitori di esperienza (Experience Provider), che Schmitt 
possono essere identificati con: la comunicazione, l’identità, i prodotti, il 
Co-branding, l’ambiente, i siti web e le persone.  
Conoscendo i moduli strategici l’imprenditore può definire gli obiettivi e le 
strategie di comunicazione e di posizionamento di un prodotto. L’incrocio 
degli ExPro (Experience Provider) e dei SEM (Strategic Experiential 
Module) fornisce la griglia esperienziale, ossia lo strumento che i manager 
utilizzano per la pianificazione strategica; saranno poi i manager stessi a 
capire quali tra questi utilizzare e quali combinazioni ricreare a seconda del 
contesto.   
 
Figura 12: Griglia esperienziale 
 
Fonte 12: Ferraresi, Schmitt, 2006 
 
La gestione delle 5 tipologie di SEM si compone di 4 fasi: l’analisi, la 
strategia, la progettazione e l’implementazione. 
Nella prima fase di analisi, si studiano le esperienze correlate al prodotto 
che il cliente fa o può fare, nella seconda fase, la strategia, si costruisce un 
posizionamento esperienziale, seguita dalla fase in cui si progetta la Brand 
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Experience e infine l’ultima fase riguarda l’implementazione, cioè si entra 
in contatto con il consumatore tramite l’esperienza.  
Attraverso l’analisi degli ExPro è possibile dedurre che:  
 
1. La comunicazione include sia la pubblicità che altre forme di eventi 
come la comunicazione aziendale e le campagne di relazioni 
pubbliche. 
La pubblicità può richiamare l’aspetto sensoriale con frasi ad effetto, 
l’aspetto sentimentale, che fa rievocare esperienze della vita passata, 
e infine può incidere anche sull’aspetto relazionale andando a creare 
un rapporto tra il prodotto o la marca e le strutture sociali. 
In genere la pubblicità può coinvolgere il consumatore su due livelli, 
uno minimale e l’altro superiore: il primo scinde lo spettacolo dalle 
caratteristiche del bene, mentre nel secondo la pubblicità risulta 
essere anticipatrice di esperienze che si promettono di vivere. 
I Metalog sono un incrocio tra una rivista ed un catalogo, il cui 
contenuto è eterogeneo e spazia dagli articoli sui prodotti, i loro 
prezzi, e le foto artistiche ed evocative. 
Negli Annual Report la comunicazione aziendale viene utilizzata 
come uno strumento esperienziale 
 
2. L’identità è rappresentata dalla denominazione dei prodotti, dai loghi 
e dai codici di marca. 
 
3. La presenza del prodotto racchiude il design, il packaging, i display e 





4. Il Co-Branding può essere utilizzato per sviluppare alcuni moduli 
strategici esperienziali: negli ExPro del Co-branding ritroviamo la 
sponsorizzazione, le alleanze e le partnership e il product placement. 
La sponsorizzazione di eventi ha come finalità principale quello di 
creare emozioni favorevoli verso l’azienda o verso la marca; 
generalmente la sponsorizzazione di eventi ha un costo minore 
rispetto la pubblicità. Durante l’evento si crea una relazione tra il 
consumatore e il brand esposto, che rimane impresso nella sua 
mente.  
Si parla di product placament quando i beni o le marche vengono 
inseriti all’interno di produzioni cinematografiche o di programmi 
televisivi; tale inserimento può avvenire tramite l’utilizzo del bene 
stesso, la visualizzazione del marchio o addirittura, il bene può 
essere parte integrante della trama del film, in quest’ultimo caso si 
parla Plot Placement. 
Il Co-Branding include quattro dei moduli strategici esperienziali: 
Sense, Feel, Think, Relate. 
 
5. Gli spazi espositivi sono l’espressione più esauriente della 
cultura della marca, ne fanno parte gli edifici, gli uffici, gli spazi 
pubblicitari, gli stand commerciali, i negozi, i mezzi di trasporto e  i 
musei aziendali. Questi permettono di unire la principale attività 
svolta dall’azienda con l’esperienza concessa al consumatore. I punti 
vendita ad esempio oltre che avere la funzione di luogo dedicato 
all’acquisto dei prodotti o servizi, consentono di trasmettere i 
principali valori legati alla marca, ne sono un esempio lampante gli 
Apple Store in cui il consumatore si ritrova a vivere un’esperienza 
caratterizzata da tutti i significati che Steve Jobs che inserito nei suoi 





6. I siti web non possono più essere considerati come contenitori di 
informazioni o strumenti di vendita a distanza, ma in questa nuova 
era digitale sono diventati dei luoghi ideali per creare esperienze per 
i consumatori, questo è possibile grazie all’utilizzo di video, di 
animazioni e di musiche; che danno la sensazione a chi vi ha accesso 
di entrare realmente all’interno del punto vendita, ricreando a casa 
una vera e propria esperienza di acquisto.  
 
7. Le persone risultano molto efficaci per tutti i cinque SEM; i fornitori 
di esperienza di questa leva sono tutti coloro che entrano in contatto 
con il potenziale cliente.   
 
2.3 Incontro tra marketing e qualità in agricoltura 
 
La qualità serve innanzitutto per ottemperare ad una richiesta legislativa e 
assolve ad un importante funzione di marketing; dal punto di vista del 
marketing infatti la qualità è un metro di giudizio nelle mani del 
consumatore e la scelta di riacquisto di un prodotto è fortemente influenzata 
dalla soddisfazione che il consumatore ha percepito nell’utilizzo del 
prodotto stesso. Nello scenario attuale i consumatori sono sempre più 
esigenti, più informati e richiedono un bene con un’elevata qualità; per i 
prodotti ortofrutticoli, il miglioramento qualitativo oltre ad essere genetico, 
riguarda anche la comunicazione, infatti assume sempre maggiore valore 
l’attività di branding, la presentazione del prodotto e quindi il packaging, la 
comunicazione informativa anche lo story talling, il quale permette alle 
aziende di esprimere i propri principi, i valori e di raccontare il prodotto e la 




Per quanto riguarda invece la funzione legale il prodotto deve rispondere 
positivamente a determinati requisiti che sono presenti nelle norme che 
disciplinano il prodotto sia a livello europeo che internazionale. I prodotti 
ortofrutticoli specialmente sono regolamentati da un’apposita normativa che 
ne disciplina la commercializzazione: il regolamento di esecuzione (UE) 
n.543/2011
10
 disciplina la commercializzazione di tutti i prodotti 
ortofrutticoli freschi e trasformati, il testo oltre a contenere una 
regolamentazione generale per tutti i prodotti ortofrutticoli, regolamenta in 
maniera specifica i seguenti frutti: le mele, gli agrumi, i kiwi, le lattughe, le 
invidie ricce e le scarole, le pesche e le nettarine, le pere, i peperoni dolci, le 
uve da tavola e i pomodori. Nel testo sono presenti allegati specifici per 
ciascun frutto elencato, mentre per la fragola le linee guida stabilite sono: la 
definizione del prodotto, le disposizioni relative alla qualità esterna, le 
caratteristiche minime (aspetto esterno e difetti), i requisiti di maturazione, 
la classificazione di qualità in categorie (extra, prima e seconda), le 
disposizioni relative alla calibrazione, le disposizioni relative alla tolleranza 
di calibrazione durante la vendita, le disposizioni relative alla presentazione 
(omogeneità, condizionamento e imballo), le disposizioni relative alla 
presentazione (omogeneità, condizionamento e imballo), le disposizioni 
relative alle indicazioni esterne, la natura del prodotto, l’origine del 
prodotto (è obbligatorio indicare solo lo stato di origine) e le caratteristiche 
commerciali (l’apposizione del marchio del produttore è facoltativa). 
Queste disposizioni sono obbligatorie e l’osservanza è garantita dall’organo 
di controllo Agecontrol. 
Oltre al Regolamento Europeo obbligatorio per garantire un livello minimo 
qualitativo, esistono altre certificazioni volontarie che aiutano a comunicare 
al consumatore la maggiore qualità della caratteristica certificata. Le 
certificazioni volontarie sono atti con cui un ente esterno accreditato attesta 
che il prodotto è conforme alle linee guida stabilite nel regolamento cui si 





vuole aderire. L’adesione ad una qualsiasi forma di certificazione è un 
percorso che le imprese intraprendono nel nuovo contesto concorrenziale, 
per comunicare e differenziare il prodotto dai competitor. I marchi di 
qualità dimostrano il valore di un prodotto che ha scelto di intraprendere un 
percorso di miglioramento di determinate fasi produttive. Il possesso di un 
certificato conferisce all’azienda aderente un potenziale valore aggiunto da 
sfruttare verso i clienti, che possono essere consumatori finali o 
intermediari della catena distributiva. Le certificazioni essendo di natura 
volontaria vanno richieste dall’organizzazione che vuole beneficiarne a 
organi di certificazione indipendenti o competenti del settore, al fine di 
ottenere la certificazione e la successiva possibilità di utilizzare il marchio 
di conformità. Le certificazioni ritenute più importanti attinenti al presente 
lavoro di tesi, sono riferite alle produzioni di prodotti ortofrutticoli, in 
seguito si elencano e si analizzano brevemente le principali.  
La certificazione Global Gap
11
 riguarda le buone pratiche nel processo 
produttivo, è nata nel 1996 con il nome Europgap, modificato 
successivamente, dopo l’enorme successo riscosso a livello europeo, 
l’utilizzo si è espanso a livello globale. Il marchio GlobalGap ingloba al 
suo interno svariate certificazioni che spaziano dalla fase di coltivazione, ai 
requisiti igienico sanitari, alla tutela dei lavoratori, ai principi etico-
ambientali e riguardati ulteriori pratiche. Per riuscire a mantenere il passo 
delle innovazioni tecnologiche-processuali i regolamenti vengono 
aggiornati con cadenza quadriennale. 
Oltre alla certificazione GlobalGap, sono da ricordare anche gli standard 
BRC/IFS, si tratta di una certificazione ambientale nata separata e 
successivamente accorpata, che consiste in schemi internazionali pensati 
dalla Grande Distribuzione per i propri fornitori. Lo standard BRC 
acronimo di British Retailer Consortium è stato costituito in Inghilterra, 
invece l’IFS, International Food Standard è uno standard equivalente 





emesso dai retail della Grande Distribuzione francese, tedesca e italiana. 
Questi standard sono nati con l’obiettivo di armonizzare i differenti 
standard della distribuzione europea.  
La Certificazione Ambientale Internazionale ISO 14000 e la registrazione 
ambientale Emas (regolamento europeo) dettano principi per la corretta 
gestione ambientale dei servizi erogati ai cittadini. La sigla ISO 14000
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fornisce strumenti manageriali per le organizzazioni che desiderano tenere 
sotto controllo i propri risultati in materia d’impatti ambientali. Tali norme 
sono state programmate per fornire: «una guida pratica per la creazione o 
il miglioramento di un sistema di gestione ambientale; gli strumenti con i 
quali sia c i sta all’esterno sia c i opera internamente all’organizzazione 
può valutare gli aspetti specifici della propria gestione ambientale; mezzi 
consistenti e attendibili per dare informazioni sugli aspetti ambientali dei 
prodotti» (Stefano Sibilio, p.3). La certificazione come si può notare oltre 
ad essere un utile strumento di marketing è utile anche per il miglioramento 
interno dell’organizzazione. 
Il Regolamento UE Emas
13
 recepisce la normativa ISO14000, ed è sempre 
destinato alle imprese o alle organizzazioni pubbliche che ne fanno 
richiesta, le quali vogliono impegnarsi a valutare e migliorare la propria 
efficienza ambientale. Il regolamento fornisce la possibilità ai portatori 
d’interesse di analizzare le prestazioni ambientali delle organizzazioni. 
UNI EN ISO 22005:2008 è concepito per poter rintracciare i prodotti delle 
filiere agroalimentari, sempre di matrice volontaria, è particolarmente 
richiesta dalla Grande Distribuzione Organizzata. 
UNI EN ISO 9001 esplicita i requisiti per il sistema di gestione della 
qualità; tali requisiti sono sempre di carattere volontario e possono essere 
mutuati a qualsiasi forma di organizzazione. Dalla sua nascita nel 1987 si 
sono susseguiti diversi aggiornamenti, l’ultimo dei quali risale al 2015. 








Oltre alle attestazioni esposte precedentemente, esistono numerosi altre 
certificazioni di qualità che esaltano i processi e le qualità dei prodotti. 
Altre certificazioni importanti in campo agricolo sono la certificazione etica 
SA800 e altre attestazioni che garantiscono le tecniche di produzioni 
utilizzate (biologico o integrato). Come si può notare dalla lettura di questo 
paragrafo, esistono una miriade di certificazioni volte a valorizzare il 
prodotto o il marchio dell’impresa: questi strumenti oltre a dettare le linee 
guida sullo svolgimento dell’attività, attribuiscono alle aziende aderenti un 
valore aggiunto, sfruttabile nella corsa concorrenziale con altre aziende, 
trasmettono infatti ai consumatori un senso di sicurezza sui valori e sugli 
ideali dell’azienda stessa.  
Enti terzi hanno l’onere di controllare il rispetto delle regole e da essi 
dipende il rilascio di questi certificati, che comportano oltre al costo per 
l’adeguamento del processo produttivo o del prodotto alle regole anche un 
costo di contrattazione con l’ente certificatore; per tale motivo le aziende 
devono decidere quali certificati si avvicinano di più alla mission aziendale 
e ai valore chi si vogliono trasmettere ai propri clienti. L’investimento per 
l’ottenimento del marchio deve ripagare il surplus che si ha 
successivamente con la vendita del prodotto. 
 
2.4 Passaggio da prodotti ortofrutticoli anonimi a prodotti di marca 
 
Il marketing anche se è un elemento tradizionalmente usato per 
pubblicizzare i prodotti ortofrutticoli, non ha un quadro di riferimento ben 
preciso, infatti anche dal punto di vista letterario sono poche gli studi e le 
ricerche su questo argomento specifico. Le azioni di marketing sono state 
influenzate dal forte controllo che gli stati nazionali hanno attuato in questo 
settore, l’agricoltura pur non essendo un settore regolamentato direttamente 
dallo stato, nel corso degli anni è stato fortemente influenzato. Un altro 
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fattore che ha influenzato in negativo lo sviluppo è stato la ridotta 
dimensione delle aziende presenti nel settore, queste non riuscendo a 
raggiungere adeguate masse critiche non hanno avuto la possibilità di 
dedicare ingenti risorse alle politiche di marketing e alla creazione di 
marchi forti riconoscibili dai consumatori. Oltre ai due fenomeni indicati 
precedentemente, le caratteristiche intrinseche dei prodotti hanno 
condizionato lo sviluppo di politiche di marketing adeguate, infatti 
trattandosi di prodotti difficilmente differenziabili, questi beni sono sempre 
stati identificati come commodity.
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Questi impedimenti hanno aumentato le distanze dal consumatore perché, 
trattandosi di un bene che il consumatore deve ingerire, richiede una grossa 
mole di informazioni che consenta allo stesso di fidarsi dell’azienda 
produttrice: la funzione delle politiche di marketing è proprio quella di 
trasmettere fiducia al cliente al fine di creare un rapporto duraturo. 
Per riuscire a superare i problemi esposti nel corso degli anni si sono 
intraprese iniziative sia pubbliche che private: le iniziative di matrice 
pubblica si sono basate sulla stretta relazione che intercorre tra il bene e il 
territorio dove avviene la produzione, un legame pressoché indissolubile, da 
qui l’idea di creare marchi geografici collettivi. La funzione del marchio 
collettivo è quella di trasmettere informazioni che le imprese non riescono a 
trasmettere con le limitate risorse a loro disposizione. 
I segni distintivi più conosciuti, creati dalle organizzazioni pubbliche sono: 
DOC, DOP e IGP, oltre a questi esistono una miriade di marchi ombrello 
creati dagli enti locali come le Regioni e le Camere di Commercio
15
. 
L’ottenimento dei marchi ombrello richiede l’ottemperamento di regole 
contenute all’interno di disciplinari di produzione approvati da enti 
preposti. L’esistenza dei marchi ombrello pubblici ha creato un sistema 
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ibrido in cui si assiste alla sovrapposizione di marchi, cioè in 
contemporanea su uno stesso prodotto si possono avere più marchi, pubblici 
e privati. 
La DOC (Denominazione di Origine Controllata) è un marchio collettivo 
creato dal legislatore italiano e utilizzato in enologia, il quale certifica e 
delimita la produzione delle uve usate per la produzione dei vini. Il marchio 
fu ideato negli anni Cinquanta dall’avvocato Rolando Ricci e ratificato con 
decreto legge nel 1963. Nel 2010 la denominazione di origine controllata è 
stata inglobata nel marchio DOP dell’Unione Europea, estendendo la tutela 
del marchi nazionale DOC a tutto il territorio europeo ed al resto del 
mondo. 
La DOP ( enominazione d’Origine Protetta) è il riconoscimento attribuito 
ad alimenti le cui caratteristiche qualitative dipendono dal territorio in cui 
vengono prodotti e l’assegnazione di questo riconoscimento richiama sia i 
fattori naturali che quelli umani. 
L’IGP (Indicazione Geografica Protetta) è un altro marchio di origine 
istituito dall’Unione Europea destinato ai prodotti agricoli e alimentari la 
cui qualità o reputazione dipende dall’origine geografica. A differenza della 
DOP e dell’IGP osserva anche la reputazione che una regione ha saputo 
trasmettere a un prodotto. Per ottenere questo marchio almeno una fase del 
processo produttivo deve avvenire in una particolare area produttiva. 
Per l’attribuzione di questi marchi le aziende aderenti devono seguire 
apposite regole produttive, contenute nei disciplinari di produzione, il 
rispetto di queste regole è garantito da organi di controllo.  
Per quanto riguarda la creazione di marchi privati invece le attività di 
sviluppo sono avvenute in maniera lenta e con ancora scarsi risultati. Il 
marchio è importante perché crea benefici sia ai clienti che alle imprese; 
con il marchio si dà la possibilità ai clienti di identificare i prodotti e 
semplificare il processo decisionale, mentre per le imprese l’apposizione di 
un marchio ad un prodotto concede la protezione legale e crea barriere 
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all’entrata per i potenziali nuovi concorrenti nei mercati dove il prodotto è 
presente, e infine aumenta la fedeltà dei clienti che riconoscono 
immediatamente il prodotto concedendo all’azienda la possibilità di 
ottenere un Premium Price sulla vendita del prodotti.  
In Italia i primi a investire sulla creazione e sullo sviluppo dei brand nei 
prodotti frutticoli, sono le imprese che tutt’oggi risultano essere più 
conosciute; da un indagine condotta da Management Solution nel 2015, è 
emerso che in Italia i primi 5 marchi più conosciuti dai consumatori sono: 
Chiquita, Del Monte, Marlene, Melinda, Valfrutta, Rosaria. Si può notare 
che le marche dedicate alla sola commercializzazione di frutta fresca sono 
quattro, mentre i marchi Del Monte e Valfrutta producono sia prodotti 
freschi che trasformati
16
. Questi marchi hanno investito consistenti risorse 
in politiche comunicative e sempre dal sopracitato questionario è emerso 
che i consumatori preferiscono i prodotti marcati a quelli anonimi: le 
motivazioni di questa preferenza sono riscontrabili nella convinzione che i 
prodotti marchiati abbiamo maggiore qualità e controllo e per questo si 
ripone un fiducia maggiore in essi. I primi marchi privati sono riconducibili 
comunque alla nascita delle prime cooperative agricole. 
 






Figura 13: Motivi che spingono i consumatori ad acquistare prodotti freschissimi marcati 
 
Fonte 13: Management Solutions 
 
I prodotti ortofrutticoli venduti nella GDO, anche in assenza di elementi che 
fanno associare il prodotto all’insegna, sono inconsciamente associati 
all’insegna distributrice dei prodotti stessi, per i quali vale la regola «è la 
frutta che ho acquistato alla Coop». Questo motivo sta spingendo le 
insegne ad investire nella creazione di private label per i prodotti 
ortofrutticoli. 
 
2.5 Dinamiche per stabilire il prezzo dei prodotti ortofrutticoli 
 
Il mercato ortofrutticolo è quello che più si avvicina al teorico mercato di 
concorrenza perfetta, infatti è un mercato la cui produzione è molto 
omogenea e nessuno al suo interno ha un potere contrattuale elevato. 
Queste dinamiche sono sviluppate dalle caratteristiche del prodotto trattato, 
infatti i prodotti in questione sono deperibili, perciò non è possibile fare 
delle previsioni né di produzione, né di reddito. La produzione è 
particolarmente influenzata da eventi ambientali e fuori dal controllo del 
produttore, i quali influenzano in maniera rilevante la determinazione del 
prezzo, che per tali caratteristiche, risulta essere soggetto a cospicue 
65 
 
fluttuazioni. I prezzi risentono della resa produttiva perché in periodi di 
scarsa produzione questi aumentano, mentre in momenti di abbondanza i gli 
stessi si riducono. In entrambi i casi ci sono delle soglie che il produttore 
non può superare, infatti se la produzione è troppo scarsa anche essendoci 
un prezzo elevato, questo non consente una copertura degli investimenti 
sostenuti in precedenza, mentre al contrario, quando la produzione è 
eccessiva i prezzi potrebbero scendere talmente tanto da non consentire la 
convenienza della raccolta del prodotto e la lavorazione comprometterebbe 
perdite maggiori. Per rispondere a tali esigenze, i produttori cercano di 
diversificare le produzioni, sia diversificando il tempo di maturazione delle 
produzioni, sia diversificando gli investimenti in culture diverse, in modo 
tale da non dipendere esclusivamente da una singola tipologia di 
produzione; questo tipo di strategia consente di ridurre il rischio di 
produzione ma nel contempo riduce la specializzazione delle aziende. La 
redditività annuale in questo settore è molto importante, perché ogni anno, a 
differenza di altre attività in cui si richiede un ingente investimento iniziale 
e successivi investimenti ridotti, quest’attività richiede l’implementazione 
di un nuovo investimento iniziale, per questo la quantità prodotta gli anni 
successivi dipende dalle risorse accumulate negli anni precedenti. Se il 
reddito degli anni precedenti si riduce, l’imprenditore non ha la possibilità 
di investire e quindi diminuisce le quantità di terreno lavorato negli anni 
successivi. Nella fissazione del prezzo inoltre entra in gioco anche il potere 
dei consumatori, perché nel settore agricolo è la domanda a fissare il prezzo 
e non l’offerta, ponendo così il produttore in una situazione di debolezza. 
Questo fenomeno accade perché, trattandosi di un prodotto deperibile, il 
produttore non ha la possibilità di variare la quantità di merce introdotta sul 
mercato, perché deve attenersi ai cicli biologici di maturazione dei frutti. 
Inoltre i frutti, risentono molto delle condizioni climatiche durante l’atto 
della vendita, dei gusti dei consumatori e nonostante l’attuazione da parte 
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del produttore di adeguate politiche di marketing queste sono comunque 




IL CASO CLUB CANDONGA FRAGOLA TOP QUALITY 
 
La conclusione del presente lavoro di tesi è dedicata all’analisi di una 
particolare varietà di fragola che ha stravolto i metodi produttivi nel settore 
fragolicolo, analizzandone sia caratteristiche distintive che gli adeguamenti 
che sono avvenuti da parte dei produttori. Si vaglierà la storia che ha 
portato la varietà Sabrosa Candonga a diventare Premium Price di settore e 
come alcuni produttori hanno saputo trasformare un prodotto, che per molto 
tempo è stato classificato come commodity, in un prodotto pregiato. Nello 
specifico è stato analizzato il caso del Club di produttori Candonga Fragola 
Top Quality, il quale grazie all’ausilio di specifiche attività di marketing è 
riuscito a ottenere risultati esaltanti in poco meno di tre anni di storia. Il 
lavoro del capitolo si conclude soffermandosi sul analisi in chiave 
esperienziale delle attività comunicative utilizzate dal Club. 
 
3.1 Introduzione della varietà Sabrosa Candonga  
 
«Per i fragolicoltori del Matapontino parlare di Sabrosa Candonga 
significa marcare un punto di svolta nella propria attività» (Verrastro, 
2011). La collocazione geografica fornisce un valore aggiunto alla Sabrosa 
Candonga, poiché il clima che caratterizza la fascia jonica lucana le ha 
permesso di adattarsi e di avere una ricca produzione. È proprio il clima a 
conferirle particolari caratteristiche quali il sapore delicato, il colore 
brillante, la croccantezza decisa e una self life di gran lunga superiore 
rispetto a varietà prodotte in altre zone d’Italia e d’Europa.  Nell’area 
metapontina si è creata una particolare alchimia tra varietà e clima, la quale 
ha comportato un radicale cambiamento nei produttori, sia per quanto 
riguarda la selezione dei prodotti, sia per le tecniche di produzione 
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utilizzate. Principalmente la variazione ha interessato la tipologia delle 
piante utilizzate, prediligendo quelle fresche a discapito di quelle 
conservate nelle celle frigo; tale scelta ha portato a preferire l’anticipazione 
e l’allungamento del ciclo colturale legati alla coltivazione delle piante 
fresche, le quali comportano però una resa minore. La soluzione 
dell’allungamento del ciclo colturale ha risolto un problema di immane 
importanza, ossia quello del sovraffollamento dell’offerta con conseguente 
crollo dei prezzi; prima dell’introduzione della varietà della Sabrosa 
Candonga infatti il settore della fragole a livello italiano stava affrontando 
una seria crisi. Attraverso l’aumento dei mesi di produzione è stato 
possibile attuare una destagionalizzazione della produzione e una 
conseguente riduzione dell’offerta nei periodi di maggiore concentrazione. 
Oltre alle caratteristiche precedentemente elencate la Sabrosa Candonga ha 
altri vantaggi tra i quali la forte resistenza alle malattie, la produzione 
uniforme e il frutto che presenta una particolare croccantezza.  
L’adozione di questa nuova varietà ha comportato una rivoluzione anche 
nei metodi di raccolta e di reperimento della manodopera, le altre varietà 
infatti comportano una produzione racchiusa in un arco temporale di circa 
venti giorni, mentre la fragola Candonga è caratterizzata da un ciclo 
produttivo che va dal mese di Gennaio al mese di Giugno, con 
un’occupazione di 6-7 unità per ettaro, rispetto alle altre varietà che 
comportano l’assunzione di 50-60 lavoratori assunti in un intervallo 
temporale ristretto.  
Il settore fragolicolo soggetto alle pressioni esercitate dai competitor esteri 
attraverso l’imposizione di prezzi nettamente inferiori, ha spinto gli 
imprenditori nazionali, prettamente lucani, a focalizzarsi maggiormente 
sulla qualità a discapito del volume prodotto. A partire dall’anno 2010, 
spinte dai positivi risultati ottenuti dalle coltivazioni precedenti della 
fragola Candonga, diversi produttori e associazioni quali Assofruit, Azienda 
Agricola Suriano e Casalnuovo e Nicofrut hanno organizzano un lancio di 
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uno spot pubblicitario, trasmesso sulle reti Mediaset, in cui veniva 
promossa e pubblicizzata la fragola proveniente dalla regione Basilicata; 
all’interno del messaggio pubblicitario è stata sottolineata l’appartenenza 
del frutta alla fascia Premium Price, indicandola «la prima della classe». Il 
video messaggio mostra un bambino a scuola durante un’interrogazione, in 
cui gli viene posta la domanda: «Cos’  la Candonga?» e il bambino 
risponde «Una tarantella», riferendosi al ballo tipico della regione luucana;  
la maestra con sguardo severo fa capire l’errore al bambino che 
autocorreggendosi risponde «La fragola più  uona c e c’ ». 
 
Figura 14: Spot Candonga di Basilicata 
 
Fonte 14: You Tube 
 
Da questo spot traspirano il legame con il territorio e l’esaltazione 
qualitativa rispetto alle altre fragole disponibili in commercio, posizionando 
cosi il prodotto come top di gamma. I risultati ottenuti dai fragolicoltori 
lucani sono stati premiati dalle scelte dei consumatori che hanno 
riconosciuto un valore superiore rispetto alle altre fragole facendo 
conseguire cosi un Premium Price ai produttori. Negli anni questo tipo di 
prodotto ha guadagnato numerose  quote di mercato rispetto ai competitor, 
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questo è riscontrabile anche attraverso un’analisi degli ettari dedicati a tale 
produzione i quali sono aumentati contrariamente alla diminuzione di quelli 
dedicati alle altre varietà.  
Questa evoluzione della fragola Candonga ha permesso di gettare le basi 
per una forte collaborazione tra gli agricoltori della stessa area produttiva, 
impegnati nella valorizzazione del prodotto che si differenzia da tutti gli 
altri proprio grazie alla sua collocazione nella fascia Premium Price che non 
ha precedenti nel medesimo settore.  
 
3.2 Nascita del Club Candonga 
 
Il Club Candonga nasce nel Dicembre 2013, dall’idea di Carmela Suriano, 
attuale presidente in collaborazione con altri soci tra cui Antonio Ferrara, 
proprietario di Fe.Vi Frutta, centro di stoccaggio e commercializzazione di 
frutta e verdura locale, e con l’appoggio della società fornitrice di piante 
Planasa. La creazione di questo gruppo si è sviluppata per perseguire tre 
importanti obiettivi: la valorizzare del prodotto attraverso delle apposite 
politiche promozionali, la difesa dalle contraffazioni e il miglioramento 
della qualità di un prodotto già Premium Price di settore. 
Come già esposto in precedenza la varietà Sabrosa Candonga è prodotta in 
diverse zone d’Italia e del mondo, ma grazie alle caratteristiche 
pedoclimatiche presenti nell’area Jonica Lucana, riesce ad esprimere tutto il 
suo potenziale permettendone una perfetta resa. La scoperta di questo 
nuovo fenotipo di piante di fragole risale al 2004, grazie alle ricerche 
effettuate dai laboratori di analisi dell’azienda spagnola Planasa, la quale 
ha registrato il fenotipo nel Luglio del 2004 con il codice EU13795. 
La presidente del Club Candonga, Carmela Suriano, è anche la General 
Manager della filiale italiana della Planasa, ossia la Planitalia S.r.l. con sede 
a Policoro. La varietà Sabrosa è stata sin da subito distribuita sotto 
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l’appellativo commerciale di Candonga di cui la Planasa detiene tutti diritti 
sul marchio, all’interno del sito dell’azienda stessa è presente una sezione 
che indica i modi di rilascio dei vari marchi registrati dalla società, tra cui 
risulta essere presente anche il marchio Candonga Fragola Top Quality: 
mentre il nome Sabrosa, è liberamente utilizzabile da tutti i produttori di 
suddetta varietà, il marchio Candonga richiede una licenza d’uso 
sottoscritta dal gruppo Planitalia. 
 
Figura 15: Marchio Cangonga 
 
Fonte 15: Planitalia 
 
Successivamente alla creazione del brand Candonga è stato lanciato il 
marchio Candonga Fragola Top Quality, sempre dalla Planitalia, con lo 
scopo di valorizzare la particolare produzione presente in Basilicata. Dopo 
la creazione del Club il marchio Candonga Fragola Top Quality viene 
ceduto a titolo gratuito alla Società Cooperativa Consortile Club Candonga 
Fragola Top Quality, attualmente detentore della proprietà della stessa, 
infatti l’ottenimento di tale marchio è vincolato sia dalla stipula della 
licenza d’uso con la Planitalia che attraverso l’ammissione come socio al 
Club Candonga. 
 
Figura 16: Marchio Candonga Fragola Top Quality 
 




Le sopracitate tutele sono garantite dall’azienda fornitrice Planasa ai propri 
clienti, la quale si fa carico anche del controllo e della messa in opera dei 
sistemi di sorveglianza per la corretta assegnazione dei marchi, infatti il 
suddetto gruppo ha disposto una serie di attività volte al controllo della 
veridicità del prodotto: si tratta di verifiche atte a constatare l’originalità dei 
prodotti marchiati. 
Questi controlli sono importanti, soprattutto in ambito ortofrutticolo, dove 
la tutela del consumante è fondamentale, perché, trattandosi di prodotti 
difficilmente riconoscibili dall’utente finale è facile che esso venga truffato. 
La nascita del Club ha comportato dei cambiamenti ai produttori che vi 
hanno aderito, poiché devono sottostare ai regolamenti generali imposti alla 
base, riguardanti il livello di qualità del prodotto e la tipologia di 
comunicazione. 
 
Le prime proposte attuate dal Club hanno riguardato l’introduzione di una 
nuova tipologia di packaging, volta a colpire direttamente il consumatore 
che percepisce con immediatezza il marchio e contemporaneamente gli 
permette attraverso la semplice visualizzazione del codice riportato sulla 
confezione di risalire all’agricoltore che ha prodotto la fragola. Le attività 
svolte dal Club vengono riconosciute subito dalla stampa specializzata che 
ha considerato lo stesso una vera e propria case history vincente sotto molti 
aspetti: già nell’anno di esordio produttivo le fragole vendute a marchio 
Candonga Fragola Top Quality sono riuscite ad ottenere un surplus di 
prezzo di circa 20% rispetto ai prodotti in diretta concorrenza. Come 
riportato dai dati della rivista specializzata L’Informatore Agrario 
n.13/2015, si può notare che: «a fine marzo, sui principali mercati 
nazionali, le quotazioni della Candonga lucana sono risultate comprese tra 
i 3 e 4 euro/kg per un prodotto di buona qualità, mentre la produzione Top 





3.3 Produttori Club Candonga 
 
Per poter utilizzare il marchio Candonga Fragola Top Quality è necessario 
diventare socio e ogni anno rinnovare la partecipazione conferendo una 
quota minima di adesione e impegnandosi a rispettare le regole contenute 
all’interno del manuale di qualità sottoscritto all’atto della creazione del 
club, al fine di omogeneizzare il più possibile i prodotti provenienti dai vari 
agricoltori. 
Nel momento dell’adesione, viene conferito  all’agricoltore un attestato nel 
quale è indicato un codice identificativo utile alla tracciabilità del prodotto; 
ciascun attestato con il relativo codice è rinvenibile all’interno del sito, in 
maniera tale da per poter essere confrontato con il numero stampato suo 
packaging del prodotto, cosicché il consumatore finale abbia la possibilità 
di individuare con precisione il produttore delle fragole che sta 
consumando. 
 
Figura 17: Attestato di adesione 
 
Fonte 17: www.candonga.it 
 
Attualmente il Club coinvolge quindici aziende comprendenti agricole, di 
stoccaggio e di distribuzione, dislocate tra i comuni di Policoro, Scanzano 
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Jonico, Pisticci e Montalbano, all’interno dei quali la produzione delle 
fragole Top Quality nel 2015 ha raggiunto un estensione di circa 300 ettari. 
I produttori soci sono: Azienda Agricola Brunetti Gerardo, Zuccarella 
Soc.Coop.Agr., Azienda Agricola Corvaglia Filippo, Società Cooperativa 
Agricola Nicofruit, FE.VI. Frutta s.r.l., Primifrutti s.r.l., Azienda Agricola 
3F Melidoro Giuseppe, Azienda Agricola Sabato Angiolina, Azienda 
Agricola De Pascalis Aldo, Soc. Agr. Consortile Compagnia delle Primizie, 
Azienda Agricola Padula Vincenzo, Azienda Agricola Mazzotta Giovanni, 
Soc. Agr. Semplice Borraccia Salvatore, Azienda Agricola Fresh Fruit di 
Zuccarella Giuseppe, Azienda Agricola Rosito Maurizio Primo.  
La produzione totale a livello regionale della fragola Candonga ha un 
estensione di superficie di circa 700 ettari. È importante sottolineare come 
la nascita del Club abbia influenzato l’aumento di tale superficie, 
permettendo in meno di tre anni di passare da meno di 200 Ettari coltivati 
nel primo anno ai 300 Ettari attuali: si è quindi assistito a una di oltre 100 
Ettari. 
I soci che costituiscono il Club provengono esclusivamente dal territorio 
lucano, questo permette di creare un legame indissolubile tra il brand 
Candonga Fragola Top Quality e la Basilicata.  
Il funzionamento del Club è scandito da riunioni a cadenza prestabilita in 
cui vengono illustrate ai soci le politiche produttive, quelle comunicative e  
distributive che tutti sono tenuti a seguire. Queste informazioni interne sono 
emerse dall’intervista rilasciata dal socio Vincenzo Padula, che è riportata 
in appendice.  
Un altro aspetto interessante che è necessario sottolineare è la creazione di 
alchimie particolari tra il territorio e il prodotto che hanno portato i 
produttori a convertirsi verso un’attività produttiva totalmente diversa, 
infatti mentre in passato la coltivazione avveniva attraverso l’impiego di 
impianti che puntavano tutto sulla quantità, l’introduzione attuale di questa 
varietà di fragola ha comportato uno spostamento del focus sulla qualità, 
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rinunciando in questo modo ai volumi quantitativi ottenuti in precedenza. 
La produzione della fragola Candonga infatti è all’incirca di 600/800 
grammi per pianta, contro il Kg per pianta prodotto dalle varietà che 
venivano coltivate in precedenza. È possibile affermare quindi che la scelta 
di coltivare la fragola Candonga e quella di fondare il Club si è rivelata 
premiante per gli imprenditori che hanno creduto in questa iniziativa, 
poiché la competizione sul prezzo non può  più  essere considerata una 
strategia attuabile da parte dei produttori italiani.   
 
3.5 I canali distributivi utilizzati dal Club 
 
I soci del Club hanno dei vincoli da rispettare soltanto per quanto riguarda 
gli standard qualitativi del prodotto richiesti dal manuale di produzione, per 
quanto riguarda invece la distribuzione, non è ancora avvenuta una 
concentrazione dell’offerta, per questo motivo il Club non interviene in 
alcun modo sull’operato dei soci, anzi, le richieste dei cliente che passano 
attraverso la struttura madre vengono valutare e inoltrate ai soci stessi, in 
quanto considerati in grado di rispondere con maggiore precisione alle 
domande sullo specifico prodotto.  
La commercializzazione del prodotto Candonga Top Quality è suddivisa 
per circa il 75% avviene tramite i mercati all’ingrosso, mentre il restante  
25% della produzione passa attraverso la grande distribuzione 
organizzata.
17
 Il suddetto fenomeno è stato riscontrato anche personalmente 
durante la giornata trascorsa in presenza del vicepresidente Antonio Ferrara, 
grazie alla quale è stato possibile constatare che i clienti che acquistavano il 
prodotto erano tutti dei mercati ortofrutticoli: il mercato di Nizza, di 
Norimberga, di Monaco di Baviera, di Verona e di La Spezia; i principali 
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Non concentrando l’offerta in un'unica struttura i soci riescono a curare 
personalmente i rapporti con i propri clienti senza vincoli, riuscendo in 
questo modo a non appesantire la struttura stessa, strategia che ha permesso, 
specialmente nella fase iniziale, una crescita e un sviluppo del Club 
avvenuto con maggiore facilità; potendo contare su una struttura snella e 
libera si riesce ad incentivare l’impegno dei soci nella ricerca di nuovi 
clienti. Nonostante questo però, dalle parole del Dott. Vallitono, 
responsabile della qualità, traspare la necessità, nel caso in cui dovesse 
essere mantenuto l’attuale livello di crescita, di dover considerare l’idea di 
un compattamento dell’offerta al fine di poter rispondere anche alle 
esigenze della Grande Distribuzione Organizzata, che attualmente viene 
servita solo marginalmente da un numero irrisorio di soci. Dalle due 
interviste rilasciate dal responsabile di qualità, Dott. Vallitono, e dal 
vicepresidente del Club Antonio Ferrara si evince il motivo per cui la GDO 
non viene ancora servita: oltre a richiedere particolari tipi di packaging, 
infatti, questa necessità anche di un flusso costante di prodotto, del quale 
ancora il Club non dispone. Dall’intervista della Presidentessa Carmela 
Suriano si può inoltre dedurre che: «La gran parte della proposta delle 
catene di distribuzione italiana è di provenienza estera (Marocco, Spagna) 
da varietà e prezzo (e spesso qualità) inferiori» (italiafruit.net) 
 
3.6 Sistema di controllo qualità 
 
Il Club Fragola Candonga Top Quality per riuscire ad accrescere il suo 
valore qualitativo e per uniformare il prodotto proveniente dai diversi soci, 
ha sviluppato un manuale di qualità che i soci partecipanti sono obbligati a 





sottoscrivere ed osservare, al suo interno sono indicate le linee guida da 
seguire. Il manuale è stato introdotto nel 2015, anno in cui per ragioni 
tecniche, il Club si è trasformato in una società consortile e ha ottenuto la 
proprietà del marchio. Il suddetto manuale contiene delle regole più 
stringenti rispetto alle norme previste dalla legge e il socio che decide di 
entrare nel Club è obbligato a seguire per poter apporre il marchio 
Candonga Fragola Top Quality sui propri prodotti.  
 
Figura 18: Manuale di qualità 
 
Fonte 18: Fe.Vi. Frutta S.r.l. 
 
Il regolamento si apre con l’enunciazione del contenuto legislativo 
riguardante la produzione, successivamente vengono riportati gli obiettivi 
che il Club si propone di raggiungere, riferiti principalmente alla qualità 
superiore rispetto alle altre varietà, alla soddisfazione delle esigenze dei 
clienti e alla  comunicazione promozionale. Al fine di creare un 
soddisfacente sistema di qualità vengono spiegati in maniera dettagliata 
tutte le fasi del processo produttivo e di quello distributivo, cui segue 
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un’indicazione sul sistema di rintracciabilità  del prodotto e delle materie 
prime. Infine una parte è dedicata alle performance attese a alle modalità  di 
riesame da parte del Club; sono anche presenti degli allegati finali 
contenenti alcune tabelle riassuntive utili per l’operatività dei soci. 
Come dedotto dall’intervista sopracitata al Responsabile della qualità, il 
manuale ha lo scopo di aiutare i soci nello svolgimento della propria attività 
in maniera consona ai requisiti dal Club, l’unico modo che consente di poter 
apporre il marchio alla propria produzione. I controlli posti in essere dal 
gruppo per valutare il rispetto del regolamento vengono effettuati a 
campione, ma poiché si tratta di un Club che mira alla distinzione 
qualitativa rispetto agli altri prodotti  i primi soggetti ad auto-controllarsi 
dovrebbero essere i produttori stessi; le verifiche sono diverse a seconda 
dello stato vegetativo della pianta. Il Club spera di riuscire a sviluppare in 
un futuro prossimo un sistema di controllo che permetta di arrivare sino 
all’ultimo anello della catena distributiva, luogo in cui il consumatore finale 
entra in contatto con il prodotto. 
Nel caso analizzato in questa tesi si assiste a una triplice attività di 
controllo: il controllo delle autorità competenti, il controllo da parte 
dell’azienda distributrice delle materie prime, Planitalia, e infine il controllo 
interno del Club.  
Questa forte forma di controllo è indispensabile per un prodotto che, dato  il 
grande successo ottenuto è vittima di svariati tentativi di imitazione o truffa 
ai danni sia dei consumatori che dei produttori. 
Per aumentare la fiducia e la tutela dei consumatori, il Club nel manuale 
prevede che le produzioni siano certificate Global Gap, si tratta di un 
certificato non vincolante ai fini dell’ottenimento del marchio, ma che tutti i 
soci hanno in dotazione. Oltre a tale certificazione il gruppo sta 




3.7 Clienti di riferimento del Club Candonga Fragola Top Qualtiy   
  
Il segmento di riferimento del consorzio è quello dei cosiddetti  foodies, una 
nicchia di clienti soggetta a una crescita dimensionale sempre maggiore, 
caratterizzata dalla passione per il cibo. I foodies sono consumatori 
informati che prestano molta attenzione a cosa mangiano, fanno riferimento 
a guide culinarie ma soprattutto ai siti internet e i blog: il web 2.0 infatti, 
permette loro di creare in maniera facile e veloce dei gruppi di consumo 
all’interno dei quali possono scambiare pareri, informazioni e idee su 
prodotti specifici o sul cibo in generale. Il termine foodies può  essere 
tradotto come «buongustai»; anche se potrebbe sembrare un termine di 
ultima generazione, in realtà  è stato coniato nel 1984 da Paul Levy e Ann 
Barr nel libro The Official Foodie Handbook (Il Manuale Ufficiale del 
Foodie). Il foodie è un soggetto che non svolge l'attività di gourmet per 
professione ma è smosso dal piacere che riesce a ricavare dall'esperienza 
culinaria, facendo attenzione alla scelta dei prodotti, ai gusti e ai sapori, non 
accontentandosi di qualunque cibo commestibile; si tratta di un intenditore 
che pratica le degustazioni e la ricerca di esperienze gastronomiche come se 
fossero un hobby, tenendosi aggiornato su tutte le novità in campo 
culinario. 
La ricerca qualitativa condotta dalla società Squadrati, presentata in 
occasione del Social Media Week di Milano del 2015, ha messo in luce 
come il cibo al giorno d'oggi sia uno degli argomenti di discussione e di 
interesse preferito dagli italiani; questa tendenza è ben visibile anche dai 
numerosi programmi televisivi dedicati a questo argomento, come ad 
esempio Masterchef, La prova del cuoco o Cucine da incubo. Anche nel 
campo dell'editoria e del web questa tematica ha influito in maniera 
rilevante, determinando la pubblicazione di numerosi libri di cucina e di 
blog dedicati allo scambio di ricette, di consigli o recensioni rilasciate su 
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ristoranti e bistrot. l'aumento di interesse verso il cibo e tutti i significati ad 
esso collegati ci sta trasformando in un popolo di foodies, ma caratterizzati 
da diversi profili. Dalla ricerca infatti sono emerse differenti tipologie di 
foodies: 
 I Veraci sono coloro che considerano sacra la tradizione, non badano 
all’estetica e non si lasciano sedurre dall’affermarsi di nuove 
tendenze o da nuove ricerche in campo alimentari;  
 I Gourmet riconoscono una vera e propria autorità nella figura dello 
chef, sono attratti dalle guide gastronomiche, dalle mode e dalle 
tendenze del momento non distogliendo mai l’attenzione dal buon 
gusto;  
 I Foodster cercano di rompere i canoni tipici della cucina, 
interpretando in modo ironico e contagioso i piatti dal momento che 
danno molta importanza alla socialità;  
 I Critical sono sensibili all’etica e all’ecologia, provano interesse per 
le materie prime e per il processo produttivo e mantengono una 
solida posizione contraria al cibo industriale. 
 
Negli anni si è assistito a un cambiamento radicale per quanto riguarda il 
consumo alimentare, c'è stato un cambiamento di prospettiva che ha 
determinato il passaggio dalla considerazione del cibo come unica fonte di 
sostentamento alla visione dell'acquisto e del consumo di cibo come una 
vera e propria attività di tipo esperienziale; non si mangia più solo per 
nutrirsi, ma si mangia per piacere, per comodità quando si consumano i 
pasti nei fast food o nei ristoranti, e si presta sempre più attenzione alla 
salute cercando di mantenere un'alimentazione corretta. Questi cambiamenti 
hanno provocato una consistente segmentazione del mercato e l'offerta ha 
dovuto adattarsi a tale cambiamento. In questo modo quella che un tempo 
poteva essere considerata una banale bottiglia d'acqua è diventata oggetto di 
desiderio e di ricercatezza a seconda del consumatore che la richiede: una 
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bottiglia collocata in una fascia super premium con il packaging disegnato 
da un famoso designer, oppure un prodotto destinato all'acquisto d'impulso 
poiché collocato all'interno di appositi frigoriferi vicino alle casse dei 
supermercati, oppure ancora una bottiglia con un'apertura pratica rispetto al 
classico tappo, adatta a coloro che vanno in palestra o praticano attività 
fisica e necessitano di prodotti pratici. L'esempio della bottiglia d'acqua 
serve a testimoniare come un prodotto così banale possa essere 
differenziato in così tanti modi e questo è possibile grazie alla bravura dei 
manager delle aziende che riescono a differenziare l'offerta per rispondere 
alle diverse esigenze dei numerosi segmenti di riferimento. Questa 
evoluzione e questa segmentazione ha caratterizzato in maniera rilevante 
anche il mercato alimentare, il cibo infatti porta con se un'esperienza di 
consumo, permette all'individuo di comunicare qualcosa di se stesso delle 
proprie tradizioni e  di interagire con gli altri, essendo un bene carico di 
significati che l'individuo può utilizzare a suo piacimento. Questo spiega in 
parte il motivo per cui in questi ultimi anni caratterizzati dalla forte crisi 
economica si è assistito a un crollo generale delle vendite riguardanti i beni 
classificati come commodities, mentre i consumi dei prodotti di nicchia, di 
quelli premium e in generale di tutti quei prodotti con una qualità elevata 
sono rimasti invariati o hanno addirittura subito un aumento; è stata 
registrata una riduzione della quantità e un relativo aumento della qualità 
nei consumi alimentari. E' proprio questo lo scenario in cui il Club 
Candonga Fragola Top Quality si è inserito e ha ottenuto successo, 
soprattutto grazie alle politiche di marketing che sono state rivolte alle 
nicchie di mercato costituite dai foodies, così come ha affermato la 
presidentessa Suriano: nello specifico il gruppo si riferisce al segmento dei 
Gourmet e dei Critical, infatti il Club nelle sue campagne di comunicazione 
e promozione fa molto affidamento sulla figura degli chef e tende a dare 
una forte rilevanza al processo produttivo e al reperimen0to delle materie 
prime. Il Club è riuscito a rispondere positivamente a questi cambiamenti 
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del mercato riuscendo ad elevare un prodotto che all'apparenza pare basico 
all'interno della fascia super premium, puntando sull'elevata qualità, sulle 
particolari caratteristiche del prodotto, facendo leva su queste caratteristiche 
al fine di differenziarsi dalle altre varietà di fragola. La comunicazione si è 
focalizzata principalmente su alcuni elementi quali l'elevato contenuto di 
Vitamina C, la presenza di proprietà antiossidanti, di isoprenoidi, polifenoli 
e derivati amminoacidici, la caratterizzazione di acido cloro genico e acido 
p-courico, la presenza di xilitolo, di Vitamina B9 e la ricchezza di 
Magnesio e Manganese; oltre ai suddetti contenuti specifici la 
comunicazione si è concentrata anche sulla croccantezza della fragola, sul 
suo colore brillante e l'elevato grado Brix, ossia il contenuto zuccherino 
all'interno dei frutti. Attraverso questa tipologia di comunicazione 
promozionale si riesce ad interessare e a soddisfare, date le caratteristiche 
elencate precedentemente, i segmenti dei Critical e dei Gourmet. 
 
3.8 Analisi delle politiche promozionali 
 
Uno degli obiettivi principali che il Club si è prefissato di raggiungere fin 
dalla sua nascita è quello di comunicare e valorizzare un prodotto che già 
per la sua indole si è collocato all'interno della fascia alta di mercato con un 
prezzo abbastanza elevato, questo si può notare anche dallo spot 
pubblicitario citato nel paragrafo 3.1, che precede la nascita del Club, 
all'interno del quale la fragola Candonga della Basilicata viene definita 
come la prima della classe; il raggiungimento dell'obiettivo che il gruppo si 
è prefissato è quindi facilitato dall'elevata qualità del prodotto già da molti 
riconosciuta. 
  
L'utilizzo dei marchi collettivi era già stato sviluppato per altri prodotti 
ortofrutticoli: sono famosi i casi di Melinda, Orsero e altri, ma nel settore 
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fragolicolo questo è il primo esempio. Il Club si prefigge oltre alla 
comunicazione e alla promozione della qualità anche la tutela dalla 
contraffazione. Per raggiungere questi scopi i soci si affidano, sin dall'atto 
di costituzione, a un'impresa specialista del settore comunicativo: la Mario 
Merola Group, al cui cospetto vengono presentate le idee e i valori del 
gruppo che vengono successivamente trasformate in messaggi e oggetti di 
comunicazione. E' stato inizialmente creato un sito internet e stampato del 
materiale illustrativo cartaceo, al fine di far conoscere non solo il prodotto 
ma anche la struttura organizzativa e il processo produttivo. Nello specifico 
il colore predominante che viene utilizzato è il nero, rappresentativo 
dell'eleganza e della formalità che accompagnano l'azienda ma anche delle 
scelte forti e tradizionalmente radicate che hanno portato il Club a 
raggiungere l'attuale successo. 
 
Figura 19: Materiale illustrativo 
 
Fonte 19: www.candonga.it 
 
All'interno del sito internet dedicato al Club sono reperibili tutte le 
informazioni sul prodotto e l'immagine della fragola Candonga è contornata 
da elementi che esprimono sensualità e desiderio; il materiale promozionale 
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riporta la fragola accostata a una figura femminile per accentuare gli 
elementi suddetti. Questa tipologia di comunicazione sia sul web che 
cartacea ha un elevato contenuto accattivante che attrae il consumatore e lo 
porta a ricercare maggiori informazioni sul prodotto. 
Il sito è suddiviso in nove sezioni ed è visualizzabile in tre lingue diverse: 
italiano, inglese e tedesco, nonché gli idiomi dei principali mercati serviti 
dal Club. 
 
Figura 20: Sito Candonga Fragola Top Qualtiy 
 
Fonte 20: www.candonga.it 
  
Nell’homepage del sito sono presenti immagini raffiguranti le fragole che 
cercano di creare curiosità nell’utente, al fine di invogliarlo a navigare e 
approfondire quelle che sono le caratteristiche del prodotto. Infatti, nella 
sezione centrale della pagina sono presenti le peculiarità della fragola, che 
viene descritta con l’ausilio di verbi volti a stimolare i sensi. I verbi 
utilizzati sono: guardala, toccala, odorala e gustala, i quali sono seguiti dalla 
descrizione della sensazione che il cliente prova durante l’azione suggerita. 
In generale tutto il sito web è indirizzato verso il coinvolgimento del 
consumatore, spronandolo a entrare in contatto diretto con il prodotto.  
All’interno della sezione «Trovala», al cliente viene concessa la possibilità 
di conoscere i nomi e i marchi delle aziende, grossisti e dettaglianti, che 
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commercializzano il prodotto, in modo da rendere più facile il suo 
reperimento.  Le altre sezioni presenti all’interno del sito sono dirette alla 
maggiore conoscenza sia delle peculiarità della varietà Candonga, sia delle 
caratteristiche strutturali riguardanti il Club. Nell’area riguardante la fragola 
sono presenti articoli di riviste, articoli storici, suggerimenti salutistici e 
modi di utilizzo del prodotto; mentre l’area che si riferisce al Club 
Candonga Fragola Top Quality, riporta informazioni riguardanti le 
iniziative intraprese, la divisione strutturale del consorzio, le indicazioni per 
la tracciabilità del prodotto ed altre inserzioni per accrescere la conoscenza 
del Club. Ogni attività riportata all’interno del sito verrà analizzata nel 
dettaglio nel proseguo del paragrafo. 
 
Il Club oltre a possedere uno specifico sito internet, si avvale anche di altri 
strumenti messi a disposizione dal web; infatti è presente con pagine 
dedicate sui principali Social Network: You Tube, Facebook, Google+, 
Twitter, Istagram e Pinterest. Queste pagine vengono utilizzate per 
trasmettere ai seguaci informazioni ed accadimenti riguardanti l’attività del 
Club; come è possibile notare la frequenza con cui trasmette informazioni è 
molto vivace. Questo fenomeno lo si può riscontrare sulla pagina Facebook 
all'interno della quale quasi con cadenza giornaliera vengono pubblicate 
nuove notizie, approfondimenti e giochi.  
L’organizzazione oltre che avvalersi dei propri canali comunicativi web, 
usufruisce anche delle attività che i singoli soci svolgono privatamente ma 
sempre in relazione a quelle intraprese  nelle pagine ufficiali. 
 
La Società Cooperativa Club Candonga Fragola Top Qualtiy, oltre che 
promuovere il proprio prodotto attraverso i canali telematici ed altri 
strumenti tradizionali, nel corso della sua vita ha progettato e compiuto 
svariate attività dirette all’accrescimento della brand awareness, alla 
riduzione della distanza azienda-cliente e all’incremento della brand 
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loyalty. Le principali iniziative che dall’analisi sono emerse sono: il 
Cadonga Tour  l’Evento Gourmet, L’operazione Lovers, il partenariato al 
Lucania Food Experience Team, la partecipazione al Fruit Logistic Berlino 
2015, il Viaggio nella Lucanità e attività di co-branding con la Cremeria 
Artigianale La Pecora Nera ed il Caffè Veronero.  
 
Il Candonga Tour ha come scopo quello di far conoscere ai clienti i soci-
produttori aderenti al marchio; l’attività consiste nella presentazione dei 
soci tramite interviste pubblicate sul canale You Tube ufficiale, in modo da 
raggiungere il maggior numero possibile sia di intermediari che di clienti 
finali. La pubblicazione dei video però è avvenuta solo per un periodo 
limitato di tempo; non incassando molti consensi da parte degli utenti finali. 
Attualmente il Candonga Tour si rivolge soltanto ai principali compratori, 
intermediari, che periodicamente vengono invitati all’interno delle aziende 
produttrici. 
 
L’Evento Gourmet è un attività intrapresa nel 2014 in collaborazione con il 
sito Viaggiatore Gourmet, blog specializzato in recezioni di soli grandi 
ristoranti stellati.  
Il Viaggiatore Gourmet nasce nel 2006 da un idea di Claudio Sacco con 
l’obiettivo di creare un blog fotografico in cui sono presenti solo i più 
rinomati ristoranti italiani ed europei premiati con stelle Michelin; 
successivamente crea un Club esclusivo di viaggiatori enogastronomici, con 
l’intento di svolgere periodicamente tour all’interno dei locali recensiti. 
Il Club Candonga nel 2014 diventa Premium Partner nel Roadshow 
italiano, che prevede tre tappe settimanali nelle più importanti cucine di 
Hotel e Resort. Questo evento viene trasmesso sui siti, blog e pagine del 
Viaggiatore Gourmet che contano 50.000 followers. I partecipanti all’ 
evento sono esperti del settore: ristoratori, sommelier e blogger che 
vengono invitati alla prova e degustazione di nuovi prodotti alimentari. Le 
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tappe in cui il Club Candonga ha presentato le proprie fragole hanno avuto 
luogo in prevalenza nel Nord Italia: Brescia, Milano, Bergamo, Eataly 
Smeralda di Milano e Belluno l’unica tappa svoltasi nel Sud è stata a 
Bernalda in Provincia di Matera nel Resort di Francis Ford Coppola. Il tour 
è stato riproposto anche nelle successive edizioni 2015 e 2016. Dalle 
esperienze dei tre tour sono stati creati dei ricettari, scaricabili dal sito 
www.candonga.it, contenenti le ricette dei cuochi che hanno utilizzato il 
prodotto Candonga Fragola Top Quality. 
 
Figura 21: Ricettario 2014/2015 
 
Fonte 21: www.candonga.it 
 
L’operazione Lovers è la promozione che il Club ha ideato rivolgendosi ai 
suoi principali clienti: i grossisti, i dettaglianti, i bar, le gelaterie, i ristoranti 
e le pizzerie. Lo scopo di questa iniziativa è quella di creare una filiera in 
cui gli attori siano sempre riconoscibili e tracciabili, in modo da garantire 
una maggiore qualità e facilità di reperimento del prodotto da parte del 
consumatore finale. Gli aderenti, denominati Lovers, tramite un format 
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presente all’interno del sito web, accordano al Club la collaborazione 
pubblicitaria all’interno delle proprie attività; in compenso viene garantita 
la pubblicizzazione dell’insegna aderente sui canali ufficiali del Club ed in 
inoltre vengono inviati ai partecipanti strumenti idonei alla promozione del 
marchio Candonga Fragola Top Quality. In sintesi si tratta di un attività 
scambio pubblicitario fra produttore e distributore in cui entrambi gli attori 
traggono beneficio.  
 
Il Lucania Food Experience Team è una squadra di cuochi lucani che 
perseguono l’obiettivo di raccontare e far conoscere il proprio territorio 
attraverso la preparazione e la degustazione di piatti tipici. Nel 2015 il 
marchio Candonga Fragola Top Quality diventa partner della squadra che 
per due anni consecutivi è stata presente come chef resident a Casa 
Sanremo, nella settimana del Festival della Canzone Italiana per preparare, 
illustrare e far gustare piatti tipici e prodotti della cucina Lucana. 
 
Fruit Logistic Berlino è la fiera leader mondiale per la filiera della frutta e 
verdura  fresca; questo evento coinvolge tutti i professionisti del settore: 
produttori, grossisti e commercianti. Il Club Candonga nel 2015 ha 
partecipato all’evento, presentando uno stand ideato dal designer Domenico 
De Palo, dal forte impatto emotivo e di richiamo al territorio di 
appartenenza; inoltre, con l’ausilio di Chef qualificati, il Club ha anche 
svolto showcooking, rivolto a tutti i visitatori dello stand. 
 
L’iniziativa Un viaggio con Candonga Fragola Top Quality  nel cuore 
della lucanità più autentica è un iniziativa lanciata nel giugno 2016, con 
lo scopo di mantenere viva l’attività di ricordo del brand anche nel 
periodo di inattività produttiva. Il Club con cadenza giornaliera, sulla 
propria pagina Facebook,  pubblica delle frasi celebri italiane tradotte 
in dialetto lucano come riportato in Figura 22.   
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Figura 22: Un viaggio con Candonga Fragola Top Quality   
nel cuore della lucanità più autentica 
 
Fonte 22: Candonga Fragola Top Quality - Basilicata, Italia 
 
Il Club Candonga Fragola Top Quality ha affiancato  il proprio brand ad 
altri marchi che si rivolgono alla stessa tipologia di segmento di clientela. 
L’attività di Co-branding negli anni è avvenuta con la Cremeria Artigianale 
La Pecora Nera, presente con 12 punti vendita in Lombardia, utilizzatrice 
delle fragole metapontine all’interno dalle sue produzioni che pubblica 
inoltre questo all’interno del sito le sue ricette. Il marchio Candonga si è 
anche  collegato all’azienda di torrefazione pugliese Caffè Veronero. 
 
 3.9 Il Marketing esperienziale applicato al caso 
 
Il Caso del marchio Candonga Fragola Top Quality rappresenta un caso 
studio sotto diversi punti di vista: sia per quel che riguarda il cambiamento 
produttivo attuato, sia per la maniera in cui è avvenuta l’unione e in ultimo 
per l’utilizzo delle leve di marketing a disposizione del Club. In 
quest’ultima attività, risulta interessante analizzare come è stata stimolata la 
componente esperienziale nel processo di ricerca ed utilizzo del prodotto da 
parte del cliente.  
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Dalla letteratura di Smhitt prima e di Pine e Gilmore poi, si è potuto 
apprendere l’importanza della componente esperienziale nelle attività 
promozionali delle aziende al fine di aumentare il valore economico e 
simbolico di un prodotto. Il Club Candonga Fragola Top Quality ha saputo 
cogliere tali spunti letterali, riuscendo, con l’aggiunta dapprima di servizi e 
successivamente di esperienze al prodotto, ad incrementare in maniera 
considerevole il valore del proprio bene. Dall’analisi di questa case history 
si mette in luce come le attività intraprese dall’azienda si avvicinano in 
maniera eccezionale alle teorizzazioni proposte da Pine e Gilmore e di 
Smhitt, che analizzeremo nel proseguo del paragrafo. 
 
Per poter analizzare in chiave esperienziale le politiche del Club, occorre 
partire dall’analisi di ciò che ha portato al successo dell’attività. In primis la 
qualità del prodotto, requisito fondamentale per avere successo nel mercato, 
è diventata oggi la caratteristica minima attesa dal consumatore durante 
l’atto di acquisto. Come già esposto, la fragola Candonga risulta possedere 
già da prima della formazione del Club, delle caratteristiche superiori 
rispetto ad altri prodotti dello stesso settore. Grazie a questo valore 
qualitativo ottenibile solo nell’area lucana, i produttori sono riusciti ad 
ottenere un surplus di prezzo considerevole. Inoltre, le caratteristiche della 
fragola e della struttura organizzativa del Club hanno facilitato le attività di 
esperienzalizzazione del bene in quanto mediante la rarità del prodotto, la 
vocazione passionale, la creazione di un Club di valorizzazione e le sue 
attività, si è potuto intraprendere il processo di differenzazione dai 
competitor.  
 
Si tratta di un prodotto raro perché le caratteristiche organolettiche ottenute 
nell’area lucana non sono riscontrabili in quelle di altre produzioni, 
aumentando così l’entusiasmo dei clienti alla ricerca di un bene disponibile 
in quantità limitata. In più la letteratura in merito ha contribuito a 
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raffigurare la fragola, nella mente dei consumatori, come un prodotto 
seducente e passionale, facilitando le operazioni comunicative. La 
creazione del Club oltre che aumentarne la qualità dalla produzione 
Candonga Fragola Top Quality, ha donato al prodotto marchiato un senso 
di maggiore esclusività, accompagnato dalle attività promozionali volte a 
distanziarlo in modo rilevante dai concorrenti. 
 
Nella concezione del mercato post-moderno, in cui si sta assistendo al 
passaggio dall’economia di servizi all’economia dell’esperienza, il Club 
Fragola Candonga Top Quality è riuscito ad ottenere risultati positivi in 
controtendenza a quelli dell’attuale contesto competitivo. Il Club grazie alle 
attività esperienziali innescate, ha saputo seguire le tappe che portano alla 
creazione di esperienze, passando prima dal miglioramento qualitativo e da 
quello dei servizi offerti e poi dedicarsi all’aggiunta di esperienze nel 
consumo del prodotto. Il prezzo che ne è derivato non è guidato dalla 
competizione di mercato, ma dal valore percepito dal cliente. Il Club è 
riuscito a rivolgere le azioni esperienziali non solo al mercato B2B ma 
anche ai consumatori finali. 
 
Per analizzare le politiche promozionali intraprese dall’azienda utilizziamo 
la teorizzazione di marketing esperienziale proposta da Gilmore e Pine 
prima e poi da Schmitt e già discussa in precedenza. Nelle tabelle 
sottostanti vengono rapportate le attività promozionali allo schema proposto 
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Un Viaggio Con Candonga 
Fragola Top Quality - 
Basilicata, Italia Nel Cuore 











 La brochure Love.It e Il Manuale Sinergie Vincenti possono essere 
collocati tra l’area dell’intrattenimento e l’area educativa, in quanto i 
clienti con essi vengono stimolati passivamente ed allo stesso tempo 
si fornisce la possibilità di imparare qualcosa di nuovo. 
 I video del Canale You Tube: Poesia Campi Di Fragola E 
Candonga Top Quality Spot rientrano nelle aree: intrattenimento ed 
estetica. 
 Fruit Logistic Berlino 2015 ed Evento Gourmet possono essere 
posizionati tra l’aera educazione, evasione ed estetica, perché oltre a 
fornire strumenti conoscitivi ai clienti, danno la possibilità di 
partecipare attivamente agli eventi grazie alle degustazioni proposte 
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in cui si incoraggiano gli ospiti a sperimentare nuove ricette da 
inviare al Club 
 Con il Viaggio Nella Lucanita’ si invitano i clienti ad intraprendere 
un percorso per conoscere meglio la realtà in cui avviene la 
produzione. Quest’attività viene utilizzata per aumentare il legame 
tra il prodotto ed il territorio e stimolare il ricordo nel periodo di 
inattività commerciale del Club. I clienti oltre ad essere intrattenuti, 
vengono istruiti.  
 Con l’Operazione Lovers si occupa l’area apprendimento perché 
l’attività stimola passivante il consumatore. 
 Il Candonga Tour stimola l’area Educativa in quanto insegna un 
qualcosa di nuovo ai partecipanti. Se non è virtuale stimola anche 
l’area evasiva perché il cliente si immerge e partecipa attivamente 
all’attività, se invece virtuale si stimola l’area esperienziale perché il 
cliente si immerge nell’attività ma senza intervenire.  
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Co-Branding Think, Feel 
 
 Il video promozionali contenuti all’interno del sito sono molto carichi di 
sentimenti e legano fortemente il prodotto con il luogo di produzione, 
cercando di toccare nel profondo l’animo del consumatore.  
In uno si spinge il consumatore ad entrare in contatto con il prodotto, 
stimolandone i sensi invitandolo a guardare, toccare, odorare e gustare.  
Nell’altro si spinge il consumatore a collegare il marchio alla bellezza 
dei paesaggi. Questi stimolano i Sem «Sense e Feel». 
 Il Ricettario sviluppa il «Sense» dato che con le immagini presenti 
all’interno viene allietata la vista e si induce il consumatore a mettersi 
in gioco provando le ricette proposte. I Sem attivati inoltre possono 
essere: «Feel, Think, Act».  
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 Nel Candonga Tour c’è lo stimolo dei sensi, del sentimento e 
dell’azione ed infine le relazioni umane. I Sem attivati sono: «Sense, 
Feel, Act e Relate». 
 Nell’Evento Gourmet e nel Fruit Logistic Berlino 2015 il cliente prova 
di persona il prodotto e stimola tutti e 5 i sensi. Con il richiamo al 
marchio affettivo, si stimola anche il pensiero su ulteriori usi del 
prodotto. Essendo inserito in un contesto in cui sono presenti numerosi 
soggetti, portatori di interessi diversi, si creano nuove relazioni. I Sem 
attivati sono: «Sense, Feel, Think, Act e Relate». 
 L’Operazione Lovers oltre ad essere un’azione di co-comunicazione 
intrapreso dal Club ha un significato più profondo, infatti spinge tutti 
gli amanti del frutto ad entrarci in contatto, motivo per cui sono 
pubblicizzate delle tappe dimostrative dal vivo. I Sem attivati sono: 
«Sense, Feel, Think e Relate». 
 L’iniziativa un Viaggio con Candonga fragola top quality, nel cuore 
della lucanità più autentica’. (dialetto) coinvolge i Sem:  
 Infine l’attività di co-branding Pecora Nera e Caffe Veronero, tocca i 
Sem: «Feel, Think»  
 
Tutte queste attività, interpretate in chiave esperienziale, ci fanno capire 
come il Club oltre a puntare sulla qualità del prodotto cerca di creare 
esperienze per posizionarsi in maniera differente rispetto al ruolo che  
questo prodotto possiede. Da tale analisi possiamo dedurre che le attività 
promozionali dell’azienda Club Candonga Fragola Top Quality, riescono a 
trasmettere al cliente esperienze e coinvolgimento in modo da fidelizzarli 







Come si è potuto apprendere dall’analisi del Club Candonga Fragola Top 
Quality, la qualità di un prodotto è ancora fondamentale nell'ottenimento 
del successo sul mercato. Si è potuto notare inoltre, che in condizioni di 
crisi economica, nel mercato ortofrutticolo italiano, le imprese che hanno 
intrapreso attività dirette all’ottenimento di prodotti di alta gamma hanno 
sofferto in maniera marginale gli eventi negativi, rispetto alle aziende che 
hanno focalizzato la loro attività puntando su quantità elevate. Quindi, in 
altre parole, in agricoltura la qualità paga più della quantità.  
Nel settore agricolo italiano il motto «l’unione fa la forza» rappresenta una 
verità per affrontare le future dinamiche che il mercato propone alle 
imprese che desiderano intraprendere l’attività. Con la crescita continua 
della dimensione delle catene di distribuzione, è impossibile non adeguarsi 
senza compromettere la redditività delle imprese. 
Infine si è potuto verificare come il filone del marketing esperienziale 
risponde bene alle richieste dei consumatori, che sempre più informati, 
richiedono alle imprese un maggior coinvolgimento. Dal momento che si 
sta vivendo in una situazione in cui i bisogni primari sono soddisfatti, i 
servizi sono sempre più facilmente proposti dalle imprese; ecco dunque che 
le esperienze sono la chiave del successo delle imprese, per l’ottenimento 
del vantaggio competitivo rispetto ai competitor. Infatti la battaglia 
concorrenziale si gioca sempre più sulle esperienze che l’impresa riesce a 
dare al consumatore. Grazie alla capacità dei manager di saper individuare 
il giusto tipo di segmento di consumatore a cui rivolgersi, le esperienze 







Intervista realizzata al imprenditore Vincenzo Padula proprietario 
dell’azienda agricola omonima: Azienda Agricola Padula Vincenzo. 
Politiche di distribuzione del prodotto?  
«Ogni agricoltore è libero di vendere le Fragole in qualsiasi mercato, non 
ci sono vincoli da parte del Club, gli unici vincoli che il Club impartisce 
sono di carattere qualitativo.»  
Cosa bisogna fare per far parte del Club?  
«Si versa una quota associativa ogni anno, che sarà destinata alla 
promozione del prodotto e alla copertura delle spese.» 
Come si decidono le politiche promozionali del Club?  
«Ogni settimana si tiene un incontro e si decidono le linee guida.» 
I vantaggi del Club?  
«Fornisce la protezione e promozione del marchio»  
 
Intervista al vicepresidente del Club Candonga Top Qualiy Antonio Ferrara 
e proprietario della FE.VI. FRUTTA  
Prima intervista Come è nata l’idea di creare il Club? 
«La nascita è stata quasi casuale, da un idea dei fondatori: Carmela 
Suriano - General Manager di Planitalia ed altri produttori di fragola 
Candonga.»  
Planitalia cos’è?  
«La Planitalia, con sede a Policoro (MT), fa parte del Gruppo Planasa, 
azienda spagnola leader nel settore della ricerca e della produzione di 
materiale vivaistico. Planitalia è la proprietaria del brevetto di fragola 
Candonga. La produzione delle piantine avviene in Polonia dove sono 
presenti terreni vergini e freddi. » 
Certificazioni del Club Candonga Top Qualiy?  
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«La fragola è certificata secondo lo standard Global G.A.P., molto 
importante per il mercato Europeo, certifica produzioni sicure per il 
consumatore  traccia ilità  rispetto dell’am iente  salvaguardia della 
salute dei lavoratori.» 
Le principali caratteristiche della Candonga?  
«Grazie alle condizioni pedoclimatiche presenti dei comuni di Scanzano 
Jonico  Policoro e Novasiri le fragole prodotte in quest’area  anno delle 
caratteristiche di migliore qualità rispetto alle altre aree di produzione 
della stessa varietà di fragola. Il prodotto qui le fragole raggiungono un 
maggiore grado Brix. La fragola Candoga è Premium Price, il prezzo 
medio del 2  5   stato di 2 2  €/Kg mentre le altre varietà di fragole  anno 
raggiunto un prezzo di   5  €/Kg» 
 
Seconda intervista (ho assistito ad una giornata di vendita del prodotto 
presso l’azienda FE.VI. FRUTTA)  
Clienti serviti:  
Mercati Ortofrutticoli di Nizza, Norimberga, Monaco di Baviera, Verona, 
La Spezia.  
Vendita a pedane, ogni pedana contiene 96 casse di fragole in una giornata 
sono state vendute 2500 casse circa. 
La GDO non è servita dalla FE.VI FRUTTA perché richiede packaging non 
utilizzati dall’azienda, la vendita è a cassette contenente cestini da mezzo 
Kilogrammo.  
Ci sono altri componenti del Club Candonga Top Quality che rivolgono in 
parte la propria offerta verso la GDO.  
Conclusioni tratte: la vendita delle fragole dipende molto dalla condizioni 
climatiche. È una bella giornata la richiesta di fragole è alta, è cattivo tempo 
le fragole hanno difficoltà ad essere vendute.  
Un compratore del mercato di Verona sottolineava questo fattore nel 
acquisto di un pedana di fragole. “Nei giorni passati il tempo è stato brutto 
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la vendita non è andata benissimo per fortuna ieri è stata una bella 
giornata le fragole sono tutte finite” 
Il prezzo del prodotto non viene deciso dal produttore, ma è il mercato che 




Intervista Dott. Vallinoto Nicola, responsabile qualità del Club 
 
Cosa è la Candonga? 
Candonga è il nome commerciale della fragola, frutto che si è affermato 
negli anni in Basilicata. Si commercializza da circa 10 anni e negli ultimi 
4/5 anni ha avuto un successo enorme, si è fatta apprezzare perché da chi 
l’ a assaggiata notando un nuovo il gusto delle fragola. Nell’ultimo anno 
in Basilicata si sono coltivati 850 a e l’8 % sono statati destinati alla 
Sabrosa Candonga. Questa varietà non si è affermata in altre parte di 
Italia perché ha trovato il suo habitat ideale nella zona meta pontina e 
perché ha trovo produttori che si sono accontentati. Accontentati, perché 
uno dei difetti di questa fragola è la scarsa produzione delle piante. La 
quantità inferiore è stata surrogata dai prezzi di vendita.  
In spagna non si è affermata perché le imprese si dedicano alla quantità, 
utilizzando varietà che producono più di un 1kg per pianta mentre la 
Candonga produce 600/800 gr.  
Quali esigenze hanno portato alla creazione del Club? 
Si   avuta l’idea di fare un marchio di valorizzazione del prodotto, in 
quanto attraverso il marchio, il consumatore riconosce il prodotto, 
ricordando i casi di successo ad esempio Orsero. 
Del Club Candonga è importante la struttura ed il metodo di produzione, 
non tanto la varietà della  fragola, perché essa potrebbe scomparire con 
cambiamenti genetici. 
Personalmente ho fatto una definizione di come ottenere un prodotto di 
qualità, ho proposto un manuale di produzione con delle regole da seguire 
per poter mettere il marchio Candonga Fragola Top Quality. 
Come avvengono i controlli qualità? 
I primi a controllarsi dovrebbero essere i soci ed adottando la 
certificazione volontaria Global Gap. Inoltre è richiesto un grado Brix 
minimo 7,5,  una garantita durezza ed una raccolta fatta bene. 
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I controlli vengono fatti a seconda dei momenti della raccolta, sono a 
campione, sono auspicabili in futuro all’interno de punti vendita. 
Dimensioni del Club? 
Attualmente il Club dei 700 ettari destinati alla coltivazione di  fragole in 
Basilicata, ne raggruppa circa 250/300 ettari. Non avendo una grande 
quantità i mercati serviti per il 95% sono i mercati generali,  mentre per  
entrare nella grande distribuzione organizzata si ha bisogno della quantità 
cosa che ancora il Club non dispone.  
Attività anti contraffazione? 
Quando le cose funzionano avviene il fenomeno imitativo da parte dei 
concorrenti, derivante dal fatto che si tratta di un prodotto interessante. 
Il Club deve cercare di controllare ma purtroppo ha dei limiti. 
Certificazioni promosse dal Club? 
Altre certificazioni che il Club vuole promuovere sono date dagli eventi che 
a livello nazionale si sono verificati riguardanti il caporalato, per cui  le 
aziende  anno l’o  ligo con un decreto legislativo 81 del 2008 di rispettare 
determinate regole, ma esistono anche certificazioni volontarie come 
SA8000, il consorzio promuove questa iniziativa, perché non ci deve avere 
solo qualità del prodotto ma anche qualità riguardante il come si opera 
nella produzione della fragola.  SA 8000 risponde a questi argomenti, 
l’INPS ha introdotto online la «rete lavoro di qualità» all’interno del quale 
le aziende possono fare un autocertificazione sulla qualità del lavoro. 
Come sono prese le decisioni sulle politiche promozionali del marchio? 
Il club indica delle linee guida da seguire ai soci, mentre manca ancora 
una struttura che concentra la vendita, ancora in mano ai singoli soci. È 
una cosa importante avere una concentrazione dell’offerta  perc é ci sono 
problemi strutturali in quanto la domanda è aggregata mentre l’offerta è 
disaggregata. La struttura a cui il Club si ispira in Italia è ad esempio il 
consorzio Melinda o Pink Lady. Inoltre all’estero essendoci dei vincoli 
maggiori sare  e meglio l’aggregazione della vendita. 
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Le scelte dei clienti nel mercato ortofrutticolo?  
L’attività delle aziende produttrici risulta sempre più difficile in quanto 
consumatore è sempre più informato. 
Come sono viste le caratteristiche prodotto dal cliente, la grossezza dei 
prodotto incide negativamente? 
Le dimensioni della fragola rappresenta uno dei limiti nella scelta del 
prodotto, perché si pensa che un frutto grosso sia più trattato rispetto ad un 
frutto più piccolo. Questo non è vero, l’attenzione e l’utilizzo di insetti 
pronubi «i bombi»  limitando al  5% l’uso degli ormoni sintetici.  
Un’a itudine che dovrebbe acquisire il consumatore prima consumare il 
prodotto, sarebbe quella di tagliare la fragola e vedere se il cuore è pieno o 
è vuoto, se è pieno si ha impollinazione naturale se è vuoto il prodotto  
spinto è stato spinto con azioni ormonali. 
Le politiche promozionali del Club?  
Da due anni è nata la compagna lovers, campagna pubblicizzata sul sito. 
Lovers sta per innamorati si cerca di far arrivare il messaggio di questa 
fragola buona, i lovers sono i consumatori, i dettaglianti,  i grossiti, i 
gelatai e tutti coloro che hanno a che fare con il prodotto. Lo scorso anno 
tutti i soci hanno adottato questa campagna con i rispettivi clienti. 
Quest’anno in colla orazione con una rete di imprese e con Italmercati, a 
livello nazionale vengono fatte tre tappe Milano, Roma, Verona per 
promuovere il prodotto dei soci, con dei depliant si farà capire da dove 
viene la fragola il territorio e caratteristiche distintive del prodotto. 
Ricerche condotte sui gusti dei consumatori? 
Ricerche sul consumatore non sono state fatte, ma sarebbe auspicabile 
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